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Resumo 
 
 
Esta dissertação de base projetual tem como objetivo a construção de  
uma nova marca para o concelho de Montemor-o-Velho, decorrente de 
uma pareceria entre o concelho e a Universidade de Aveiro.  
O programa definido pretendia a promoção do concelho em termos 
turísticos, qualificação dos produtos regionais e inovação técnico-científica 
no domínio  
da criação de um valor para a vila. 
Este estudo aborda alguns conceitos, como o significado da marca e a sua 
aplicação nas diferentes cidades e/ou países.  
Atualmente as cidades vivem num ambiente fortemente competitivo, 
concorrendo entre si, pela necessidade  de atraírem mais investimento  
e recursos humanos qualificados. É precisamente neste período de 
competitividade entre cidades, que o Design assume um papel 
fundamental  
no desenho das suas interfaces de comunicação entre a administração e a 
comunidade. Será portanto crucial, verificar como é que através de uma 
marca, se consegue afirmar a identidade de uma cidade, reforçando até as 
suas convicções.    
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
keywords 
 
Identity, Brand, City, Communication, Competitiveness,  
sense of belonging, local admnistration 
 
abstract 
 
This thesis of a projetual basis has the purpose of building a new brand 
for Montemor-o-Velho's township due to a partnership between the county 
and the Aveiros's University. 
The defined program tends to promote the county in this specific points:  
in terms of tourism; regional products qualification and scientific-technical 
innovation under the domain of bringing a new value to the village. 
This essay aproaches some concepts like the brand meaning and his 
application on different cities and countries. 
Nowadays, the cities live in a strongly competitive environment against 
each others for the need to attract more investments and qualified human 
resources. It is in this era of competitive edge between cities that Design 
takes his crucial role on the making of communication interfaces between 
the administration and the community. 
So it is important to understand how a brand can assert an identity's city 
and even strengthen his convictions. 
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Introdução  
 
     O design é uma combinação de relações entre todos os 
elementos que fazem parte de um projeto, sendo considerado 
também um sistema de proporções. Portanto, o design é um serviço 
e não tem um fim próprio (Rand,2007).  
     As marcas enquanto formas visuais de uma cidade são 
definitivamente uma questão de design e, segundo os autores 
Kavaratzis & Asworth (2005), já há muito tempo que os lugares têm 
a necessidade de se diferenciarem no sentido de afirmarem a sua 
individualidade na persecução dos objetivos políticos, económicos 
ou sócio - psicológicos. Por isso, as marcas são uma questão de 
design que recentemente conquistou uma nova vitalidade, 
justificando a atenção conferida a este estudo, assim como a 
pertinência do momento em que se concretiza esta investigação.  
     Atualmente, a marca tem conseguido mostrar a sua relevância 
no que diz respeito aos ativos de algumas organizações, países ou 
nações de modo a influenciar a percepção dos públicos, tornando-se 
assim uma mais valia na competição entre cidades. As cidades 
devem ter a capacidade de responder de forma apropriada às 
perspectivas e aos objectivos dos diferentes públicos, e 
simultaneamente devem ser capazes de se identificarem com elas 
próprias. Esta identificação deve consistir num exame sistemático 
dos ativos fixos, da economia, do design, da qualidade de vida, dos 
cidadãos da cidade, de maneira a analisar os seus pontos fortes, as 
suas fraquezas, as suas oportunidades e as suas ameaças. Desta 
forma, torna-se determinante identificar as características 
representativas de um lugar.  
     Tendo em conta este ambiente atual de competição entre 
territórios, onde o que interessa é atrair mais investimentos e fixar 
mais pessoas, será pertinente identificar a forma como o design tem 
respondido a esta necessidade dos lugares serem representados 
graficamente, servindo de apoio à estratégia do seu 
posicionamento. Neste sentido, as cidades estão sujeitas a ser 
comparadas a produtos , uma vez que podem ser “compradas”  
e “vendidas” num mercado onde a concorrência constitui a principal 
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ameaça, tendo uma maior preocupação em se afirmarem, 
destacando-se junto do seu público. 
     Portanto a tarefa do design vai no sentido de reter a realidade 
da cidade e atuar no sentido de uma mudança sustentada 
(Ribeiro,2009), depois de se conseguir analisar aquilo que se deve 
mudar e aquilo que deve permanecer, procurando uma direção de 
continuidade.  
     Relativamente ao estudo apresentado, começar-se-á por uma 
análise à origem da marca, assim como o seu recurso evolutivo até 
aos dias de hoje, passando também por identificar o motivo pela 
qual as marcas são tão importantes enquanto geradoras de valor.      
     Portanto, o presente estudo foca-se numa tipologia de marcas – 
a marca cidade - que nos últimos anos assumiu grande relevância 
junto de muitos investigadores.  
Atualmente, a globalização afeta e influencia a identidade das 
cidades, países ou nações, tornando-se mesmo um factor de 
mudança na identidade do lugar, o que conduz à urgência da 
adaptação da cidade face às circunstâncias da própria envolvente.  
     Para o efeito esta investigação. irá apresentar algumas 
ferramentas e conceitos que estão na base da construção de uma 
marca territorial, tendo como objetivo o estudo da identidade das 
cidades apresentando uma proposta de modelo conceptual para a 
marca das cidades, em concreto na vila de Montemor-o-Velho.  
     Assim, o design será visto como uma ferramenta privilegiada por 
relacionar três eixos fundamentais (Ribeiro, 2009:29): a liderança 
(governação estratégica); o espaço (Identidade territorial); as 
pessoas (comunidade cultural). Desta forma, a liderança deverá ter a 
sensibilidade para construir uma estratégia de futuro global para a 
cidade e assim a matéria para análise e representação e por último 
comunicar com a comunidade, no sentido de suscitar o sentido de 
pertença.  
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1// Problemática 
1.1. Necessidade de uma marca para Montemor-o-Velho 
 
     Para o autor Anholt (2008), uma marca territorial, chamada de 
“Identidade Competitiva”, trata-se de uma imagem que não pode 
ser construída ou inventada através da criação de um logótipo ou 
de uma campanha promocional. Esta, por sua vez deverá ser obtida 
através de uma estratégia global que tenha em conta todos os 
fatores que influenciem a marca cidade, isto é a estratégia de 
desenvolvimento a ser aplicada deve ter como preocupação 
assegurar que a imagem projetada vá de encontro com a imagem 
percebida pelos turistas, como também pela sua população.  
     Montemor-o-Velho, assim como outras cidades pretende 
destacar-se e entrar na competição de lugares, de modo a atrair 
mais investimentos, turistas e visitantes.  
     Desta maneira será necessário desenvolver uma identidade que 
vá de acordo com o desejo da autarquia e ao mesmo tempo da sua 
população. 
     Este projeto decorre no âmbito de uma prestação de serviços 
entre a Câmara Municipal de Montemor-o-Velho e a Universidade de 
Aveiro. 
     A vila de Montemor-o-Velho, pretende reposicionar a sua 
imagem, atuando através de um processo de regeneração identitário 
acompanhado de uma estratégia de posicionamento.  
Como a vila se situa entre dois grandes centros urbanos, Coimbra e 
Figueira da Foz e como não consegue competir com estes grandes 
centros, a sua aposta numa nova identidade tem a pretensão de 
atrair mais turistas, mais investidores e mais jovens para a vila, 
através de uma estratégia comunicacional baseada nos seus valores 
identitários.  
     Segundo o Plano de Desenvolvimento estratégico da marca 
“Montemor-o-Velho” (2010), a vila pretende a criação de uma marca 
que promova o Concelho em termos turísticos, qualificação dos 
produtos regionais e inovação técnico-científica no domínio da 
criação de valor para o concelho.  
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     A promoção da região terá como suporte a criação de uma 
marca suportada numa estratégia de comunicação de 
desenvolvimento que tem como objetivo a consolidação da marca 
de forma sustentável e credível para a sua população e de todos as 
pessoas que direta, ou indiretamente interagem com ela. Portanto a 
investigação apresentada terá como objetivo reforçar esta ideia, 
revelando alguns conceitos e estratégias que têm sido discutidas, 
do ponto de vista técnico na elaboração da marca cidade. 
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2// A marca 
2.1. Breve história da marca 
 
     Segundo Lencastre (2007) quando se fala da origem da marca é 
necessário delimitar com precisão o que é uma marca 
contemporânea. Pois é muito fácil perdermo-nos num mundo cheio 
de sinais que foram povoando ao longo da nossa existência 
humana.  
     Segundo a definição do organismo responsável pela proteção da 
marca ao nível do direito internacional, OMPI (Organização Mundial 
da Propriedade Intelectual), uma marca é, “um sinal que serve para 
distinguir os produtos e serviços de uma empresa dos de outras 
empresas.”  
     Podemos recuar no tempo com esta definição, procurando os 
ancestrais da marca moderna, ou seja, dos sinais distintivos dos 
produtos e serviços. Para Lencastre (2007), se consideramos uma 
obra de arte um produto e a assinatura dos seus autores, podemos 
dizer que nas pinturas rupestres de há 20 000 anos, as mãos 
impressas ou estilizadas, poderão ser vistas como um dos sinais 
mais recuados e associáveis ao conceito de marca (Figura 1).  
Entre os sentidos possíveis da palavra “marca” em diferentes 
línguas, um remete-nos a uma prática que remonta aos primórdios 
da história da humanidade. Em inglês, por exemplo, “to brand” 
significa para um criador de gado, colocar um sinal de ferro em 
brasa no seu gado, para o distinguir das outras mandas. Neste 
sentido a marca distingue produtos, embora a sua função de 
identificação patrimonial pareça sobrepor-se à da prática mercantil 
(Ibid). 
     Na antiguidade oriental e clássica já se podem observar muitas 
situações próximas da marca de fabrico ou de comércio.  
     Os mestres pedreiros colocavam as suas marcas em pedras-
chave das suas obras arquitetónicas para que fosse garantido o seu 
estatuto de iniciados nos segredos da geometria (Figura 2). 
     Os oleiros da cerâmica e da telha, por sua vez, assinavam  
Figura 1 - Gravura mostrando marca de 
gado no Egipto, 4000 anos (Mollerup, 
1997:27 in Lencastre 2007:34) 
 
Figura 2 – (a) marca lapidar de mestre 
pedreiro com grelha geométrica implícita, 
(b) marca de telha cerâmica (Nataf, 1981 e 
Mollerup, 1997:32 in Lencastre 2007:35) 
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os seus produtos com sinais distintivos, em que a sua função tinha 
claramente uma vocação mercantil, de promoção de trocas  
(Figura 3).  
     Todas estas formas de marca terão uma expressão evidente na 
idade Média, porque para além de existirem mais vestígios 
históricos, conhece-se com maior rigor a sua génese e funções 
(Ibid). A partir do século XI difunde-se por toda a Europa, o desejo 
de uma prática de expressar figurativamente a identidade pessoal e 
familiar e por isso a expressão ideográfica ou pictográfica do nome 
surge naturalmente como forma de identificar posses, assinar 
documentos e distinguir produtos. Este tipo de expressão define-se, 
heráldica medieval. 
    Dando a possibilidade desta manifestação, a heráldica era livre. 
Isto porque, qualquer uma das classes sociais podia conceber o seu 
brasão, utilizando-o livremente e daí transmiti-lo aos seus 
descendentes.  
     Muitas vezes, os seus brasões expressavam não só uma 
profissão, mas também as suas crenças ou religiosidades (Figura 4). 
Por isso o brasão era considerado uma marca no sentido mais 
estrito do termo (Lencastre, 2007).  
     Só, apenas mais tarde, no final da Idade Média, o poder real 
começou a regulamentar a utilização do brasão, definindo regras 
para o seu uso, restringindo-as às famílias nobres ou nobilitadas 
(Ibid). Neste período, a heráldica fecha-se num restrito formalismo 
de normas, enquanto que a heráldica burguesa evolui para as 
formas modernas do logótipo (Figura 5). 
     No entanto, no séc. XIX, com a Revolução Industrial, as marcas 
conseguem fazer a sua aparição mais notória. Neste sentido houve 
um aumento significativo na produção de bens de consumo, de 
modo a que os fabricantes aumentassem as suas receitas, para que 
pudessem negociar toda a sua produção (Azevedo et al, 2011).  
     E desta maneira, Costa (in Silva, 2010) argumenta que os 
produtos passaram a ser embalados pelo fabricante, que inseriam 
um selo distintivo com o seu nome na embalagem dos seus 
produtos. E portanto, neste contexto (Klein, 2008), a publicidade 
assume um papel fundamental na divulgação das inovações 
Figura 3 – Lápide assinalando um talho 
em Pompeia, 2000 anos (Room, 
1992:13 in Lencastre 2007:35) 
 
Figura 4 – Navio mercante e marcas de 
mercadores do século XIV (Nataf, 1981:296 
in Lencastre (2007:36) 
 
Figura 5 – Marcas de Gravadores (a) Suíça 
(b) Alemanha, séculos XVI e XVII (Nataf, 
1981:302 in Lencastre, 2007:37) 
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produzidas pelas fábricas. Segundo, a autora Klein (2008), diante de 
uma vasta gama de produtos recém inventados, a publicidade tinha 
como objetivo informar ao público a sua existência, ressaltando os 
benefícios em adquiri-los. Porém, a publicidade que se pretendia 
ressaltar ficava em segundo plano, pois os próprios produtos eram 
por si só, uma novidade. Com a industrialização, a marca como 
entidade autónoma descobre um campo favorável para o seu 
desenvolvimento.  
     A produção em massa deixou o mercado carregado de produtos 
estandardizados, praticamente indistinguíveis uns dos outros e 
consequentemente “ a marca competitiva tornou-se uma 
necessidade da era da máquina – no contexto da uniformidade 
manufaturada, a diferença baseada na imagem tinha de ser 
fabricada junto com o produto” (Klein, 2008:30).  
      Em suma, este período foi marcado pela diferença entre os 
produtos que através de uma imagem construída, optando por 
estratégias que direcionava-se aos investimentos, inaugurou-se o 
conceito de marca, tal e qual como a entendemos hoje.  
 
2.2. Importância do valor da marca 
 
     De acordo com as afirmações de Ollins (2005:18), as marcas 
assumem todo o tipo de tamanhos e feitios, podem ser gerais ou 
específicas , tangíveis ou intangíveis, globais ou nacionais, 
dispendiosas ou baratas mas na maioria dos casos, não é apenas o 
que são, mas também aquilo que as representam que as torna 
poderosa.   
     Numa perspectiva crítica, a autora Naomi Klein (2002), surgiu 
com um discurso contra a globalização e os acordos comerciais 
feitos por empresas multinacionais, onde as marcas são 
apresentadas como sendo globais, com um enorme poder, que  
resulta numa série de males e injustiças na sociedade do mundo 
inteiro. 
    É óbvio que a autora recebeu de imediato a crítica de muitos 
consultores, gestores e criadores de marca (Ribeiro,2009), que 
reconhecem a importância da globalização e das marcas para o 
Figura 6 – Ensaio tipográfico referente ao 
valor da marca, feito pela autora 
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desenvolvimento económico e social de todas as nações.  
     Segundo o autor Olins (2005:110), atualmente num mundo 
intensamente emotivo das marcas, estas apresentam-se como algo 
que está para além da extensão do produto. Isto quer dizer que são 
uma extensão de atitude - muito diferente e muito mais interessante 
e significativa. É um dos grandes passos na gestão global da marca 
(Olins, 2005:101). Entretanto uma das coisas mais importantes e que 
os clientes também reparam, prende-se com o facto de uma única 
marca global ter diferentes valores emocionais em diferentes 
lugares, razão pela qual a homogeneidade é também contrariada 
por um princípio de gestão das marcas igualmente poderoso, que 
explora a heterogeneidade, a proliferação e a diversidade (Ibid).  
Como é habitual, quando começamos realmente a analisar as 
marcas em detalhe (Ibid), descobrimos que no final de contas, a 
marca global não é assim tão poderosa. Para todas as grandes 
empresas que estão a evoluir para marcas globais únicas, existe um 
número quase igual que está a fazer exatamente o oposto.  
     Na vida real (Ibid), existe muita gente que deseja aquilo que o 
vizinho tem, muita gente não quer ser inclusiva, quer sim, ser 
exclusiva, isto significa portanto, que no séc. XXI, apesar do que 
pretendem as empresas proprietárias das marcas, a heterogeneidade 
será tão influente como a homogeneidade no desenvolvimento das 
marcas globais.  
     Por outras palavras e segundo o mesmo autor, Olins (2005:117), 
é a natureza do sector em que se movimentam que determina a 
homogeneidade ou a heterogeneidade, na globalização das marcas. 
E essa é sempre uma situação difícil. Assumir como muita gente faz 
que as marcas conduzem à homogeneidade é uma forma simplista e 
ingénua de ver as coisas.  
 
“ Gostamos das marcas porque elas tornam a vida mais atraente e 
fácil, e porque nos definimos através delas.(…) Temos o poder de 
moldar as marcas de modo a que sejam o que queremos moldar a 
sociedade em que vivemos.”, Ollins, 2005:262. 
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Deste modo e de uma maneira entusiasta, a autora, Rita Clinfton (in 
Ribeiro, 2009) refere-se à questão da globalização das marcas como 
um aspeto político valioso, mostrando a sua capacidade de 
atravessar fronteiras e potencialmente unir culturas e povos de 
forma muito mais rápida e eficaz do que os governos nacionais 
alguma vez conseguiram, portanto a conclusão de Ollins acaba por 
estar muito próxima da autora Cliffton, que ao contrário de Klein, 
aludem para a nossa missão (Ibid) na utilização das marcas, 
mostrando sem preceitos que aquilo que nos incube é então, utilizar 
o poder de escolha de marca para beneficio mútuo. 
 
2.3. Elementos que constituem a marca 
 
     A comunicação da marca deve suportar uma série de 
componentes (logótipo, cores, tipografia, sons, símbolos, entre 
outros) que devem ser desenhados de forma a representar ao 
consumidor uma associação a estes sinais, de um conjunto de 
imagens e ideias ligadas a uma experiência através do contacto de 
um produto ou serviço (Moreira, 2010).  
     Isto serve para referir, que a comunicação da marca (Ribeiro, 
2009), é o resultado da comunicação da sua identidade visual e 
verbal. Sendo a marca um código de valores corporativos (Raposo, 
2008), ou seja, um sistema de signos identitários relacionados, que 
contribuem para a construção da própria imagem, a única maneira 
de se obter um resultado positivo para a organização, país ou 
nação, é garantir que as mensagens, direta ou indiretamente 
transmitidas, sejam coerentes com os valores corporativos.  
     Se, na sua totalidade, a marca resulta de um sistema semiótico, 
a marca gráfica acaba por ser um componente da Identidade Visual, 
pois é aquele que se encontra em todos os contatos em que a 
organização, país ou nação estabelece com os seus interlocutores 
(Ibid). Por isso, para o autor Joan Costa (2003), num sistema 
semiótico, nem sempre tudo comunica, mas sempre significa alguma 
coisa, e assim como tal, uma marca nunca acaba por dizer tudo, 
pois ela acaba por ser parte integrante do discurso e portadora dele 
em simultâneo (Raposo, 2008).  
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     Neste sentido será pertinente referir a comunicação visual da 
marca, segundo a óptica do autor Bruno Munari, de modo a 
entender como a mensagem de uma marca chega ao receptor.  
Para isso será necessário perceber o que é a comunicação visual. 
Segundo Bruno Munari (2006) tudo aquilo que os nossos olhos 
vêm, um sapato, uma caneta, uma flor, uma bandeira, são imagens 
que como as demais, têm um valor diverso segundo o contexto em 
que estão inseridas, resultando de informações diferentes. Desta 
forma a comunicação visual acontece por meio de mensagens 
visuais (Ibid:90), as quais fazem parte da grande família das 
mensagens que atingem os nossos sentidos, sonoras, térmicas, etc.  
Daí a definição do sistema de comunicação visual (Figura 7) onde 
“um emissor emite mensagens e que um receptor as recebe.  
O receptor está, porém imerso num ambiente cheio de perturbações, 
as quais podem alterar ou mesmo anular certas mensagens (…) 
Suponhamos, então, que a mensagem visual seja bem projetada, de 
modo a evitar qualquer deformação durante a emissão: ela chegará 
ao receptor, mas aqui encontrará outros obstáculos. Cada receptor, 
e cada um de modo diferente possui algo que podemos definir 
como filtros, através dos quais a mensagem terá de passar para ser 
recebida.”, Bruno Munari (2006:90).  
     Desta forma, a comunicação é responsável pela troca de 
mensagens visuais que por sua vez são filtradas pelo receptor 
através de três filtros: filtro sensorial, filtro operativo e filtro cultural.         
O filtro sensorial tem a ver com a forma como estamos 
sensorialmente preparados, como por exemplo, “um daltónico não 
vê certas cores e assim, as mensagens (…) são alteradas.”; o filtro 
operativo faz referência as características psicofisiológicas 
constitutivas do receptor, ou seja, “ é evidente que uma criança de 
três anos analisará uma determinada mensagem, diferente da de um 
individuo mais maduro.”, por último, o filtro cultural, que só deixar 
passar certas mensagens que o receptor conhece. Tal e qual foram 
apresentados estes filtros, sensorial, operacional e cultural, estes 
operam no interior do receptor de forma completamente distinta e 
pela ordem que foram referidos. Se a mensagem ultrapassou todos 
estes obstáculos e chega ao receptor, acaba por finalmente emitir 
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dois tipos de respostas, a interior e a exterior. A interior tem a ver 
com a interpretação da mensagem e a exterior com a ação 
decorrente da mensagem, ou seja são dois tipo de resposta 
contraditória, como por exemplo, se a mensagem visual diz aqui é 
um bar, a resposta exterior manda o indivíduo beber; a resposta 
interior diz: não tenho sede (Munari, 2006:92).  
     Portanto perceber que a comunicação da marca é a 
consequência da comunicação da sua identidade visual e da sua 
identidade verbal, sustentada ainda apor alguns aspetos que lhe 
estão associados, como por exemplo o contexto em que está a ser 
usada, a qualidade, entre outros, são aspetos fundamentais para a 
criação de uma boa atmosfera em torno da marca.  
                         
 
 
Figura 7 – | Esquema de comunicação visual, Bruno Munari (2006:91)  
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3// A marca cidade 
3.1.  As cidades 
 
  “ Um facto marcante do século XX e que transita para o século XXI, é 
a importância que o processo de urbanização e as cidades em 
particular assumem no funcionamento das economias e na vida das 
pessoas” (in Azevedo et al, 2011:31).  
 
     As cidades estão ligadas a saltos qualitativos na qualidade de 
vida das populações (por isso continuam a atrair populações) mas 
também estão na génese de muitos dos grandes problemas da 
atualidade, como a pobreza urbana, crime, problemas ambientais, 
etc (Costa, 2011).  
     A verdade é que o desenvolvimento urbano, tal como o 
conhecemos, só veio a acontecer com o processo da industrialização 
(Vale, 2007 in Azevedo et al, 2011). A Revolução Industrial, delineou 
um novo ciclo na vida dos territórios, dando origem a uma nova era 
urbana, que permitiu o surgimento de novos modelos de 
desenvolvimento e diferentes estilos de vida, assim como novos 
padrões de consumo a par de uma utilização descontrolada de 
recursos (Alves, 2008 in Azevedo et al, 2011).  
     As cidades são vistas como locais de aglomeração  
populacional , na qual os cidadãos estabelecem relações de vários 
tipos, culturais, sociais, comercias, que vão sendo sedimentadas ao 
longo do tempo e através de qual se constrói a identidade e o 
significado da sua imagem (Mela, 1999 in Azevedo et al, 2011).  
Por isso numa economia globalizada, os lugares, sejam regiões, 
cidades, países ou nações, procuram formular uma combinação de 
ofertas e benefícios de modo a serem capazes de responder às 
expectativas de um amplo número de investidores, turistas e 
visitantes. Desta maneira, para Kotler (2007), a localização 
geográfica e as características culturais de uma cidade são 
fundamentais, pois são vistas como propriedades simbólicas.  
     A intensificação e a aceleração da globalização (Van 
Gelder,2008) conduziu à situação onde a competição não é apenas 
limitada pelas grandes cidades que competem pelas corporações 
Figura 8 – Ilustração de uma cidade, feita 
pela autora 
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multinacionais ou por grandes eventos, mas também pelos 
pequenos lugares. Desta forma, é necessário re-pensar a cidade e 
aquilo que ela pode oferecer no presente e no futuro, o que é 
preciso ser criado e sobretudo saber o que é tão valioso para a 
cidade, que poderá atrair investidores, visitantes e talentos que 
possam proporcionar comentários e influenciar as pessoas, de 
maneira a que recomendem a cidade (Ibid).  
 
“As cidades são causa das mudanças económicas, sociais e 
ambientais e, simultaneamente, são o reflexo dessas mesmas 
mudanças. “Nela se concentram as causas dos problemas, mas 
também os recursos e as competências necessárias para a sua 
resolução. Não surpreende pois que a cidade esteja no centro do 
debate sobre a competitividade dos territórios.” (Costa, 2001 in 
Azevedo et al, 2011) 
 
3.2. Competitividade entre cidades 
 
“A globalização, conjugada com a menor intervenção dos Estados-
Nação, a par do aumento da população urbana, trouxe não só uma 
maior protagonismo aos territórios como lhes atribuiu autonomias e 
responsabilidades acrescidas, e induziu as condições necessárias 
para a ascendência de novos territórios estratégicos.” (Alves, 2008). 
      
     Face à globalização (Azevedo et al, 2011), não são mais os 
países que competem entre si, mas sim os territórios.  
Estes passaram a ser centros de decisão política, social, ambiental e 
económica, daí que seja imperioso que sejam claramente definidas 
as novas formas de “governar” de um território, de forma a que 
sejam capazes de dar resposta aos desafios impostos pela 
globalização. Na economia global contemporânea (Alves, 2008), os 
territórios terão de ser capazes de aproveitar as oportunidades 
económicas resultantes da globalização e de encontrar repostas 
rápidas para as suas populações, promovendo a qualidade de vida, 
o bem-estar social, o emprego, a coesão social e sobretudo garantir 
a sustentabilidade ambiental. Por ser uma realidade indissociável do 
Figura 9 – Ilustração da competitividade 
entre cidades, feita pela autora 
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desenvolvimento da globalização, a competitividade dos territórios 
ganhou um novo impulso, passando a constituir um tema recorrente 
em inúmeras abordagens, quer para investigadores, quer em meios 
académicos, políticos, económicos e sociais (Ibid). 
     Porém, em oposição à globalização, a literatura especializada 
tem vindo a referir o território, juntamente com a interação e a 
inovação, como um fator determinante para o progresso regional e 
consequentemente dos países (Azevedo et al, 2011). 
     Kotler (1993) refere-se à competitividade dos lugares ao afirmar 
que todos os mercados enfrentam problemas agora, ou enfrentarão 
num futuro próximo; a globalização da economia mundial e a 
aceleração do ritmo das mudanças tecnológicas são duas forças que 
requerem que todos os lugares aprendam a competir e aprendam a 
pensar como empresas, desenvolvendo produtos, mercados e 
clientes.  
 
 “As cidades serão tanto mais competitivas quanto mais forem 
capazes de atrair / gerar e fixar atividades competitivas 
(sustentabilidade económica), cujo dinamismo assenta em factores 
de inovação susceptíveis de produzir elevados níveis de rendimento e 
de nível de vida para os seus habitantes. A competitividade das 
cidades passa assim pela competitividade das suas atividades, mas 
não se esgota aí, já que na sua competitividade joga cada uma das 
suas empresas e instituições, mas jogam também as externalidades 
que a cidade deve propiciar e que a tornam atrativa.” 
 (Martins et al, 2007:22) 
 
     É tempo de reconhecer que a revitalização das cidades, requer 
uma abordagem diferente, elas devem investir nas capacidades que 
as conectam com a economia global. Segundo Kanter (1995), na 
economia global em que vivemos, as potencialidades e as 
capacidades das cidades não advêm da localização em si, mas da 
capacidade de operar um dos três ativos intangíveis, ou seja os  
3 C’s: conceitos, competências e conexões, que são as novas formas 
de poder da economia global: 
     conceitos – são um conjunto de ideias avançadas , desenhos ou 
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novas formulações para produtos ou serviços que criem valor para 
os consumidores; 
     competências – a capacidade de traduzir ideias inovadoras em 
aplicações para o mercado, produzindo-as de acordo com as 
melhores práticas; 
     conexões – são alianças entre negócios, para obter 
competências centrais, para criar mais valor acrescentado, ou 
simplesmente permitir o acesso a horizontes mais amplos a para 
aproveitar a oportunidade da globalização das economias.  
     As cidades, países ou regiões podem diferenciar-se por potenciar 
a sua competência produtiva, como também podem transformar-se 
em locais distintos pela promoção de novas estratégias.  
Portanto, a base da vantagem competitiva ao nível das cidades, 
países ou regiões pode ser vista pelos três tipos de cenários, que 
foram abordados anteriormente. 
 
 “ As cidades e regiões podem transformar-se em locais excelentes 
para conceitos, porque os inovadores podem aí florescer, entrar em 
contacto com novas formas de pensar e encontrar apoio para 
transformar as sua ideias em novos negócios visíveis. Ou elas podem 
diferenciar-se por potenciar a sua competência produtiva, mantendo 
consistentemente altos standarts de fabrico e uma mão-de-obra 
altamente qualificada. Ou, então, podem ser regiões que se baseiam 
em criar conexões para redes globais, em que os negócios podem 
encontrar recursos  e parceiros que lhes fazem a ponte para outros 
mercados. São, todas elas, três formas de ligação do global ao local: 
como “pensadores” (thinkers), ou como “fazedores” (makers) ou 
como “intermediários” (traders).” (Kanter, 1996, p.58).  
 
     Para que uma cidade se mantenha competitiva face às rivais, 
esta deve ter um conjunto de instituições de suporte, infra-
estruturas modernas em telecomunicações e transportes, de modo a 
poder envolver-se em várias atividades que criem emprego, um bom 
ambiente de trabalho e uma óptima qualidade de vida.  
Desta forma, Kotler (1993) defende que se uma cidade tem o desejo 
de desenvolver uma boa política no que diz respeito ao seu 
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posicionamento, deve então: 
     - garantir aos cidadãos, investidores e visitantes, o fornecimento 
de serviços e infra- estruturas básicas; 
     - criar novas atrações que melhorem a qualidade de vida da 
população e que mantenham as empresas existentes; 
     - comunicar o seu estilo de vida e melhorias ocorridas através 
de uma imagem única e um bom programa de comunicação; 
     - os cidadãos e as empresas devem ajudar na criação de uma 
marca entusiástica de modo a atrair novos investimentos e novas 
empresas para esse lugar. Esta política se for corretamente aplicada, 
permitirá perspetivar a identidade da cidade de uma forma 
consistente e sustentável.  
     As tendências globais (Almeida, 2004 in Azevedo et al, 2011) que 
afetam positivamente as cidades e regiões podem potenciar o 
desenvolvimento de cadeias de valor, incluindo o próprio comércio 
internacional, abrindo as suas portas aos mercados globais. 
Segundo Kanter (1996), na economia global existe lugar para os 
mais diversos tipos de cidade, o seu problema central reside na 
capacidade de cada uma delas adquirir competências específicas 
para cumprirem o seu papel. O autor afirma mesmo que “as 
comunidades precisam tanto de ímans como de cola. Têm de atrair 
um fluxo de recursos externos – pessoas e empresas qualificadas – 
e, ao mesmo tempo, precisam de criar meios de coesão social que 
definam objectivos comuns, criem planos integrados e identifiquem 
estratégias que beneficiem toda a comunidade.” (1996:59)  
     Em virtude deste panorama, as cidades, regiões, estados, 
países, nações e/ou comunidades, devem tentar estabelecer 
estratégias para melhorar o seu posicionamento.  
E é diante deste ambiente competitivo, onde os lugares concorrem 
entre si por investidores e turistas, na condição denominada como 
“guerra das localidades”, que a capacidade de um local deve 
certificar uma posição e imagem positiva, fazendo parte integrante 
dum plano estratégico (Kotler et al, 2007). 
     No fundo pretende-se preservar nas cidades as pessoas 
qualificadas, construindo uma cultura que incentive o 
desenvolvimento de laços com os locais mais próximos, lidando 
Design de um Sistema de Identidade para Montemor-o-Velho 21 
com outras partes do mundo, de modo a descobrir novas 
oportunidades. Esta será uma posição que poderá incitar o 
desenvolvimento das economias das cidades e dos locais e regiões 
onde se situam (Almeida, 2004 in Azevedo et al, 2011). 
     Portanto é fundamental a definição de identidade de um 
determinado lugar (Moreira, 2010) para que a seleção da sua 
aparência, serviços e mensagens seja consistente e que ao mesmo 
tempo consiga reforçar a sua identidade. Por isso, o seu desenho é 
fundamental para: 
     - aumentar o valor dos seu produtos e serviços; 
     - melhorar a qualidade de vida dos habitantes e visitantes; 
     - progredir no plano económico, social e ambiental; 
     - e por último, e talvez das coisas mais importantes, conseguir 
uma imagem própria e diferenciadora.  
     A identidade aumenta valor (Ibid), através da promessa que é 
exposta e que tem que ser cumprida, uma imagem por si só não 
basta Portanto será necessário desenhar e desenvolver uma 
estratégia que seja real. O desenho procura aumentar o valor de um 
lugar, respondendo à necessidade de formas que impliquem 
qualquer tipo de valia, não apenas económicas, mas sim em 
questões de uso, em questões afetivas, estéticas e simbólicas.  
 
3.3. Identidade e Imagem da cidade 
 
“ Os elementos móveis de uma cidade, especialmente as pessoas e 
as suas atividades, são tão importantes como a suas partes físicas e 
imóveis. Não somos apenas observadores deste espetáculo, mas sim 
uma parte ativa dele, participando com os outros  num mesmo palco. 
Na maior parte das vezes, a nossa percepção da cidade não é íntegra, 
mas sim bastante parcial, fragmentaria, envolvida noutras 
referencias. Quase todos os sentidos estão envolvidos e a imagem é 
o composto resultante de todos eles.” (Kevin Lynch,1960:9) 
 
     Cada cidade é exclusiva porque tem atributos únicos, sejam eles 
recursos naturais, paisagens magníficas, uma localização 
privilegiada, um património rico, um clima excepcional ou um 
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passado glorioso. Qualquer um destes fatores, isoladamente ou em 
conjunto podem integrar importantes fontes de diferenciação, com 
base nas quais deve ser definida a imagem da cidade e elaborar um 
estratégia de comunicação eficaz (Antunes, 2002 in Azevedo et al, 
2011). 
     Para os autores Kapferer (2004) e Aaker (2005) a imagem de 
marca é considerada um processo de descodificação dos sinais 
emitidos pela empresa, organização ou país. Segundo Aaker (2005) 
a imagem de marca é “a maneira pela qual o público descodifica o 
conjunto de símbolos provenientes dos produtos, serviços e das 
comunicações emitidas pela marca”, da mesma maneira, Kapeferer 
(2004) considera que, a imagem de marca é o resultado síntese 
feito pelo público de todos os sinais emitidos pela marca (nome de 
marca, símbolos visuais, produtos, patrocínios, propagandas, entre 
outros). 
     A imagem de marca é assim constituída a partir da sua 
identidade e por meio das interações do público com as mais 
diversas expressões de marca. Por isso, a imagem de um lugar pode 
definir-se como um conjunto de atributos formados por ideias, 
crenças e impressões que as pessoas têm desse lugar, sendo que 
esta percepção (embora individual) varia de indivíduo para indivíduo 
e por isso mais fácil de ser alterada que um estereótipo (Kotler, 
2006). 
     Contudo, é inegável a importância da identidade da cidade, 
segundo uma perspetiva do segmento-alvo dos residentes, na 
criação do sentido de pertença e na elevação da auto-estima, que 
por sua vez, quanto maiores forem estes níveis, maiores serão a 
qualidade de vida percebida, o orgulho na cidade e na sua marca. 
Todos estes fatores contribuem para o reforço e coesão em torno de 
uma identidade, de um posicionamento e de implementação de uma 
marca cidade (Azevedo et al, 2011). 
     O autor e pioneiro do estudo do conceito da imagem da cidade, 
Kevin Lynch (1960), definiu-a como sendo constituída por três 
componentes: a identidade (o carácter distintivo de um lugar, as 
qualidades que o distinguem de qualquer outro lugar); estrutura (a 
representação mental, espacialmente delineada) e o significado 
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(sentimentos subjetivos ligados a lugares fisicamente distintos).   
     Dado que a imagem de um determinado produto ou serviço 
formada na mente dos consumidores resulta de diferentes 
mensagens, no caso dos lugares torna-se fundamental um 
alinhamento de todos os elementos que servem de referência à 
formação de opinião por parte dos públicos: Arquitetura, sinalética, 
infra-estruturas, transportes, redes viárias, políticas sociais ou 
culturais.. (Moreira, 2010). 
     Uma cidade legível, será aquela em que as freguesias, as vias ou 
os sinais de delimitação são facilmente identificáveis e passíveis de 
agrupamento em estruturas globais, proporcionando segurança 
emocional e harmonia, uma vez que intensificam a profundidade e a 
intensidade da experiência humana (Lynch,1960). 
Neste sentido, Graham (2002) refere a existência de dois tipos de 
cidade:  
     - Cidade externa – é aquela que a cidade projeta para o exterior 
e que pode ser alicerçada em dois marcos de referência, como 
edifícios de assinatura, factos históricos..;  
     - Cidade interna - tem a ver com o seu lado mais humano, ou 
seja com a sua sociedade, nomeadamente a fenómenos de inclusão 
ou exclusão social, diversidade e multiculturalismo. 
     Para chegar aos seus públicos internos (Stakeholders1), 
Kavaratzis (2004) propõe a comunicação da imagem da cidade 
através de três níveis: 
     - Comunicação primária - diz respeito às competências de 
inovação e imaginação dos gestores da cidade de forma a 
enriquecê-la com novas ideias práticas ou técnicas ; compreende 
estratégias respeitantes a projetos físicos; 
     - Comunicação secundária - trata-se da comunicação formal da 
cidade, recorrendo às práticas tradicionais de comunicação, tais 
como publicidade, logótipo.. ou seja todos os elementos que fazem 
parte da identidade corporativa; 
     - Comunicação terciária - é a comunicação não controlada pela 
administração da cidade, ou seja Worth of mouth. 
                                            
1 Parte Interessada/ Parte Interveniente 
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     Desta maneira a identidade da cidade deve afigurar-se a uma 
envolvente histórica, pois os valores e os aspetos que definem a 
cidade, estão intimamente relacionados com o seu património 
histórico e a cultura própria de cada cidade (Elizagarate, 2003), por 
outro lado está relacionado com a visão dos públicos-alvo, acerca 
do que é a identidade propriamente dita (Ibid).  
     A cultura de uma cidade permite assim compreender como esta 
se relaciona com a sua envolvente e como se prendem os cidadãos 
com o passado, presente e futuro (Elizagarate, 2003) e ao mesmo 
tempo faz da cidade, uma individualização única, pois a cultura é 
inimitável (Anholt, 2002). 
     Assim, a identidade das cidades deve ser geradora de um 
posicionamento competitivo, diferenciador e reforçador dos atrativos 
da cidade, tanto público interno como externo (Garcia e Estirado, 
2006), o que só é possível mediante a construção de uma 
identidade forte, clara, única e efetiva (Joachmisthaler & Aaker, 
1997). 
 
3.4. Identidade do lugar 
 
     Para dar inicio a este ponto, será feita primeiramente, uma 
breve definição de identidade e cultura.  
     A identidade está estritamente relacionada com os 
entendimentos que as pessoas têm acerca de quem são e aquilo 
que é importante para elas. A identidade social abrange as 
características que os outros atribuem a um indivíduo, estes por sua 
vez derivam, quase sempre, de grupos sociais a que se pensa que 
um individuo pertence e assim estabelecem a forma como um 
individuo é parecido com outros (Giddens,2009 in Ribeiro 2009). 
Desta forma para o autor, a identidade pessoal diferencia-nos 
enquanto indivíduos, dando sentido de um “eu” único que é 
resultado do desenvolvimento pessoal e da interação com o mundo 
exterior.    
     Assim poderá dizer-se que a sociedade é um sistema de inter-
relações sociais estruturadas segundo uma única cultura 
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(Ribeiro,2009) e por isso pode-se afirmar que a ideia de cultura está 
intimamente ligado com a ideia de sociedade, que por sua vez 
desenvolve uma determinada identidade.  
     Uma sociedade tem sempre um cultura predominante e algumas 
sociedades mais pequenas tendem a ser culturalmente uniformes ou 
monoculturais, caraterizando-se por elevados níveis de 
homogeneidade cultural. Por outro lado, as sociedades de grande 
dimensão e outras de média dimensão, são caraterizadas pela 
diversidade cultural e constituem-se por múltiplos grupos de origens 
culturais, étnicas e linguísticas distintivas (Ibid).  
     Neste linha de pensamento, Marc Augè (2005), refere a 
existência de uma Antropologia da Sobremodernidade, ou seja, uma 
sociedade produtora de não-lugares. Estes lugares são o oposto dos 
lugares, assim “Se um lugar se pode definir como identitário, 
relacional, nem como histórico, definirá um não-lugar.”. A hipótese 
aqui defendida é que a sobremodernidade, produtora de não-
lugares, pretende referir que não são eles próprios lugares 
antropológicos e que eles não integram os lugares antigos. Por isso 
consideram-se um não-lugar como um local de passagem, onde não 
existem histórias, apenas acontecimentos efémeros, exemplo disto, 
são os centros comerciais, as estações de comboio, entre outros.  
     Os comportamentos que são passados de geração em geração, 
são um processo de transmissão de considerações sociais e 
culturais que transmitem um valor identitário à sociedade e aos 
seus territórios (Ribeiro, 2009:28). Esta identidade é então chamada 
de Identidade do Lugar, que é construída por vários factores, a sua 
história, atividades principais, personalidades paisagem, 
monumentos e também a sua marca (Ibid). 
     Desta forma pode-se afirmar que a marca de uma cidade tende a 
estabelecer um compromisso entre a herança do passado, com uma 
afirmação no presente e uma ambição para o futuro, numa 
constante busca de se manter viva e atual na mente do seu público, 
e assim a cidade poderá ser capaz de vincular a concepção da 
unidade, geradora de um sentimento de desejo e de pertença 
global (Ibid).  
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3.5. Valor da marca cidade 
 
     Anholt (2008), define “Marca Territorial” como uma identidade 
competitiva em que a sua imagem não pode ser construída ou 
inventada através da construção de um logótipo ou uma campanha 
promocional. Esta identidade, deverá ter em conta todos os fatores 
que influenciem a marca cidade, de modo a criar-se uma estratégia 
global que torne a identidade distintiva das demais.  
     O mesmo autor, em 2006, conclui um editorial da revista Place 
Branding, citando Sócrates, “ A maneira de se conseguir uma boa 
reputação reside no esforço em se ser aquilo que deseja parecer.”  
     Desta forma, do mesmo modo semelhante às marcas comerciais, 
em que a imagem e a reputação são construídas sobre fatores 
como, confiança e a satisfação do cliente, a marca de um país, 
cidade ou local, é determinada pela sua cultura, ideais políticos, 
serviços, qualidade de vida, entre outros. Tal como ocorre nos 
mercados de bens e serviços, também muitos lugares, cidades ou 
países oferecem o mesmo produto, isto quer dizer, pessoas 
educadas, infra-estruturas e um sistema de governação quase 
idêntico, pelo que é fundamental, os lugares competirem por 
investimento, turismo e poder político (Ibid).  
     A cidade é um lugar onde estão presentes diferentes marcas, e 
que “caminham lado a lado” com a própria marca da cidade, por 
isso cada cidade deve transformar-se numa espécie de vendedor de 
bens e serviços, num comerciante ativo dos seus produtos e do 
valor do seu próprio território (Azevedo et al, 2011).  
O produto “cidade” é caraterizado, por vários elementos, como por 
exemplo, a sua economia, as infra-estruturas que dispõe, as suas 
paisagens, os bens e serviços que disponibiliza, as vivências pela 
dinâmica dos eventos que promovem a cultura, as tradições e 
costumes das suas gentes, ciência, educação, tecnologia, entre 
outros. Neste sentido, a cidade considerada “produto”, deverá ser 
expandida, refinada e permanentemente disseminada, de acordo 
com as necessidades e desejos dos seus residentes, assim como do 
seu público-alvo (Ibid).   
     Para Otto (1996), as cidades e regiões, como qualquer produto 
Figura 10 – Valor da marca, feita pela autora 
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podem e devem ser vendidas. Atualmente, os locais “(…) são 
classificados e avaliados em todas as dimensões possíveis: onde 
iniciar um negocio, onde planear uma reforma, onde criar uma 
família, onde passar umas férias, onde realizar uma convecção ou 
onde fazer uma refeição. Leva-se tudo em consideração, desde a 
qualidade de vida até ao charme, a cultura e o ambiente; a procura 
de um local onde se possa viver, investir e visitar é uma busca 
constante do novo e do visitante, um esforço para se afastar do 
triste e do deprimido (...) (Otto,1996:28). 
     Nesta sentido, Kotler (1993) defende que se determinado lugar 
quer ter sucesso e valor, será fundamental identificar um conjunto 
de aspetos: 
     - saber interpretar o meio envolvente que o rodeia; 
     - perceber quais as necessidades e quais os comportamento dos 
intervenientes; 
     - construir uma visão realista de como um lugar pode vir a ser; 
     - elaborar um plano que concretize essa visão; 
     - construir uma organização consensual e efetiva; 
     - avaliar continuamente as etapas já concretizadas.  
E para conseguirmos avaliar os aspetos referidos, que estão 
relacionados com o valor da marca territorial, o autor Anholt (2008) 
propõe um hexágono da marca cidade (Figura 11), elegendo os  
“6 P’s”:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 11 – Esquema adaptado do 
Héxagono da Marca Cidade de Anholt 
(2006:19), Modelo aplicado às cidades 
na avaliação do valor da marca 
territorial, feito pela autora 
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PRESENÇA - Tem a ver com a reputação internacional de uma região 
ou cidade, que pela sua histórica ou cultural, colocando-as no topo 
das preferências das cidades a visitar, viver ou investir;  
LUGAR - Está relacionado com as percepções e imagens que as 
pessoas possuem de um determinado lugar; 
POTENCIAL - Diretamente relacionado com as oportunidades que a 
cidade oferece, que seja para quem visita, quer para quem se quer 
fixar; 
PULSAÇÃO - relacionado com o estilo de vida que a cidade pode 
proporcionar 
PESSOAS - avalia a hospitalidade dos residentes e a sensação de 
segurança proporcionada aos visitantes;  
PRÉ-REQUESITOS - avalia as infra-estruturas que se encontram 
diretamente ligadas à qualidade de vida das pessoas. 
 
     Desta forma, segundo Olins (2003) as melhores e mais bem 
marcas sucedidas devem-se concentrar em exprimir emoções 
simples, complexas e subtis, de maneira a torna-las em 
imediatamente acessíveis, em muitas casos derrubando até as 
barreiras ditas consideráveis, como são a etnia, religião e a língua.  
É por isso que o poder/valor de uma marca, resulta de uma mescla 
curiosa entre o seu desempenho e aquilo que retrata.  
     Quando um marca dispõe da dose certa dessa mistura, faz-nos 
sentir a nós que a “compramos”, que esta acrescenta algo à ideia 
que temos de nós próprios.  
    As marcas (Ollins, 2005), assumem todo o género de feitios e 
tamanhos, podem ser gerais ou especificas, intangíveis ou tangíveis, 
globais ou nacionais, dispendiosas ou baratas, mas na maioria não 
é apenas o que são, mas também aquilo que representam que as 
torna poderosas (Ibid). Ou seja, a marca é a soma de todos os 
elementos tangíveis (atributos funcionais) e intangíveis (atributos 
emocionais) que fazem desta uma escolha única (Moilanen & 
Rainisto,2009). 
     O valor acrescentado da ligação de determinadas cidades, 
países ou regiões a produtos e serviços, é extensível à marca 
cidade. Como por exemplo: 
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- as pizzas da Itália (Figura 12), o Whiski da Escócia (Figura 13) e o 
vinho do porto de Portugal (Figura 14). 
     Desta forma, Aaker (2007) estabelece quatro níveis 
determinantes para o valor da marca, eles são: 
     - consciência da marca (reconhecimento do nome); 
     - qualidade percebida; 
     - associações à marca; 
     - fidelidade da marca. 
     Estes níveis são fundamentais pois gerem a relação do 
consumidor com o valor das marcas. 
  
Deste modo, pode-se afirmar que o valor patrimonial de uma marca 
cidade, está altamente relacionado ao número de visitantes, ao grau 
de reconhecimento, à qualidade percebida, às fortes associações 
mentais e emocionais (Kotler,1998). E é por isso que uma marca 
consolidada no mercado é um ativo de valor inestimável.  
     As marcas desempenham outro papel estratégico fundamental, 
ao fornecer os principais meios para diferenciar das marcas 
concorrentes as suas ofertas (Vicari, Ribeiro ,2004).  
     As cidades como marcas necessitam de se identificarem e 
diferenciarem-se das concorrentes, utilizando uma perspetiva de 
stakeholders (parte interessada / interveniente), para proporcionar 
os requeridos valores acrescentados e benefícios para os seus 
negócios, residentes, bem como para os seus visitantes (Caldwell e 
Freire,2004). Desta maneira, a criação de valor acrescentado é 
resultado de uma estratégia de comunicação agressiva das 
características, imagem e benefícios do lugar (Rainisto,2003). 
     Portanto, de maneira semelhante, a marca cidade tornou-se 
essencial porque funciona como um elemento agregador e unificador 
na criação de valor de relação entre os indivíduos e as entidades 
territoriais (Van Ham,2008 in Azevedo et al, 2011).  
 
 
 
 
 
Figura 12 – Representação Ilustrativa 
da Pizza Italiana, feita pela autora 
 
Figura 13 – Representação Ilustrativa 
do whisky, feita pela autora 
 
Figura 14 – Representação Ilustrativa 
do Vinho do Porto, feita pela autora 
 
Cláudia Alexandrino | Universidade de Aveiro | Departamento de Comunicação e Arte 
 
30 
3.6. Associações da marca cidade 
 
“As cidades são realmente produtos cujas identidades e valores 
devem se concebidoas e comercializadas. Os lugares que não 
ambicionarem comercializar-se a si próprios enfrentam o risco de 
estagnação e declínio.” Kotler et al, 2002) 
 
     Na gestão da imagem, ao nível da recepção, há que 
compreender que cada indivíduo, pode ter na sua mente múltiplas 
associações à marca, consequência das suas projeções em 
diferentes instâncias psíquicas, conscientes e inconscientes, 
coletivas ou individuais (Pellemans, 1998 in Lencastre, 2009).  
     Ter um vazio de associações, significa o grau zero da imagem de 
marca. Todo o dispositivo da marca vai no sentido de obter 
associações mentais aos seus sinais que provoquem nos públicos-
alvo, uma resposta cognitiva, comportamental e afetiva que seja 
favorável, possível e se possível única (Keller, 1998 in Lencastre, 
2009).  
     Para o autor Lencastre (2009:63), “A imagem da marca, no 
sentido mais estrito, é o seu posicionamento: é a primeira associação 
espontânea (associação top of mind) que um sinal da marca traz à 
mente de um individuo, pode ser o vazio, o desconhecimento total.. 
como também pode ser a fidelidade absoluta”. 
     Alargando o conceito, a imagem de marca pode ser vista como 
um conjunto de associações concêntricas, que podem vir a criar 
eventuais sequências cada vez mais periféricas, constituindo no seu 
conjunto uma gradação que vai da primeira associação espontânea 
(associação top of mind) até à resposta assistida.  
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     Como podemos observar na Figura 15, algumas destas 
associações podem ser partilhadas com outras marcas (points of 
parity) e por isso elas são detetoras da concorrência aos diferentes 
níveis de imagem. No entanto a marca pode e deve ter algumas 
associações únicas (points of differentiation) não partilhadas com a 
concorrência. Se a marca consegue ao longo da sua história, criar 
uma associação forte e única, quer isto significar que a marca está 
posicionada na mente dos consumidores e por extensão do 
segmento a que pertence de um determinado público (Ibid).  
 
“ Se assim for, e enquanto assim for, a marca está na plenitude da 
sua função diferenciadora: ser um sinal único, de uma missão única, 
com uma imagem única.” (Lencastre, 2009:65) 
 
     Na perspetiva de Aaker (1996), as associações dos consumidores 
às marcas, podem incluir atributos do produto, um símbolo 
particular, que são provenientes da identidade da marca, ou seja o 
Figura 15 – Esquema adaptado da 
“Imagem de Marca” de Lencastre 
(2007:64), feito pela autora 
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que a organização, país ou cidade pretende que a marca represente 
na mente dos consumidores. O autor, considera que uma associação 
será tanto mais forte quanto mais se basear nas nossas experiências 
ou exposições a comunicações  
     Para reforçar a ideia do valor da marca, serão apresentados 
diferentes argumentos, de diferentes autores, para justificar as 
associações à marca, como fonte de valor.2 Eis uma síntese dos 
argumentos mais utilizados: 
     - “As marcas diferenciam”- a capacidade diferenciadora das 
associações é tal que de acordo com um estudo conduzido por 
Carpenter, Glazer e Nakamoto (1994) onde concluiu-se que muitas 
marcas diferenciam-se com sucesso tendo como base um atributo 
que parece valioso, mas que efetivamente é irrelevante para a 
obtenção do benefício implícito;  
     - “As marcas simplificam o processamento da informação”- 
as associações funcionam como uma síntese da informação,  
facilitando não só o processo de compra ao consumidor mas 
também a realização de comunicações por parte da empresa.  
A evocação da informação, especialmente importante aquando da 
tomada de decisão, pode ser auxiliada pelas associações (Aaker, 
1991:111);  
     - “As marcas criam razões para comprar e usar, bem como 
sentimentos positivos” - certas associações credibilizam a marca e 
conferem, assim, confiança quanto ao seu consumo. Há também 
associações que proporcionam sentimentos positivos que podem ser 
transferidos para a marca (Aaker, 1991:112). Estes podem dotar com 
sentido a marca e aumentar a satisfação decorrente do seu uso;  
     - Facilitam as extensões de marca- as associações fornecem uma 
base para a extensão de marca, desde que seja mantido aquilo que 
dá significado à marca. É, no entanto, importante atender ao facto 
de que uma extensão gera, muitas vezes, novas associações à 
marca, algumas das quais podem ser negativas para o seu sentido 
original. O perigo destas associações empobrecerem a imagem de 
                                            
2 Informação retirada da Revista de Marketing Portuguesa, IPAM, Margarida Pedro, O 
valor da marca 
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marca é mais eminente quando a marca é definidora da categoria de 
produto (Ibid). 
 
Em síntese, uma vez que os produtos e serviços associados aos 
territórios são complexos e por vezes difíceis de definir e promover, 
a criação de associações positivas e distintas na mente do público-
alvo exigem uma relevância estratégica, na medida em que 
permitem atingir um posicionamento vantajoso no mercado face à 
concorrência. Desta maneira, a criação e desenvolvimento de uma 
imagem que serve para identificar um produto ou território, será 
necessário dar garantia sobre a sua qualidade e ao mesmo tempo 
personalizar e transmitir uma identidade própria, com a qual o 
público-alvo se possa identificar (Kapferer & Thoening,1991, cit. 
Kastenholz, 2008 in Santos, 2000). 
 
3.7. Elementos que constituem a marca cidade 
 
     Segundo, Costa (2011), uma marca não é apenas um nome 
traduzido visualmente em forma de um símbolo ou logótipo, é sim, 
um conjunto de estratégias de comunicação que devem ser 
coordenadas no sentido de um fim comum, que não é senão a 
marca. Atualmente a concepção – criação de marcas é indissociável 
da sua implantação – gestão permanente.  
     A marca cidade é o próprio nome da cidade, símbolo ou a união 
destes, que procura sintetizar e identificar os atributos e as 
características mais interessantes do lugar, de maneira a diferencia-
la de outros. Uma marca cidade tem o dever de sintetizar um 
conceito, uma imagem, um determinado modelo urbano que para 
ter sucesso necessita estabelecer com os seus públicos relações 
emocionais convincentes e distintivas, de modo a despertar 
sentimentos (Azevedo et al, 2011).  
     Hoje em dia, muitas organizações, países, regiões estão a tentar 
redefinir a sua marca, de forma a expor valores que foram 
anteriormente referidos, moldando a sua imagem institucional em 
busca da diferenciação. A marca deve ter o poder de transmitir valor 
na sua essência, Shimp (2003) sugere que a marca tenha uma 
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identidade única e distinta, para que não exista o risco de se 
confundir com outras marcas, por parte dos consumidores em 
momentos de decisão de compra ou destino de viagem.  
     Os consumidores que reconhecem o logótipo facilmente 
reconhecem a marca a qual está associado. Por isso nesta fase é 
fundamental perceber que uma marca fortificada no mercado é um 
ativo de valor incalculável, pois estas interpretam outro papel 
estratégico importante ao fornecer os principais meios para 
diferenciar das marcas concorrentes (Ibid). 
Segundo Lencastre (Figura 16) a identidade ou sinal de uma marca 
surge associado a:               
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    Desta maneira, a identidade central – nome (refere-se ao nome 
adoptado pela organização, produto ou serviço); a identidade 
tangível (logótipo, composto pelo lettering, a forma especifica de 
escrever o nome, à qual pode estar associado um desenho e para 
ambos um coloring, a respetiva cor ou código cromático especifico), 
por último a Identidade alargada - odores, sabores, rótulo, 
personagem, design especifico, slogan. O autor Lencastre (2007) 
apresenta este nível, composto por vários elementos que surgem 
Figura 16 – Esquema adaptado dos 
“Sinais Admissíveis como marca”, 
Lencastre (2007:54), feito pela autora 
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associados ao nome o logótipo da marca que vão desde slogans, 
personagens…) 
     Portanto, fazem parte do identity mix da marca (Figura 17), 
todos os elementos restantes do programa de identidade 
corporativa: a nível nominal, a nomenclatura das atividades e 
produtos, a nível figurativo, as formas de aplicação da identidade 
visual (códigos decorativos, cromáticos, tipográficos..) para não falar 
de identidades sonoras, ou mesmo olfativas e até tácteis (Ibid).  
    
       
 
Como foi referido ao longo do texto, as marcas desempenham 
importantes funções económicas, tendo-se tornado num instrumento 
imprescindível numa economia concorrencial de mercado (Lencastre, 
2009:81). A concorrência pressupõe a opção por parte do 
consumidor no momento de adquirir determinado produto ou 
serviço e a única hipótese que o consumidor tem, atualmente, de 
escolher o produto ou serviço que pretende adquirir, recorrendo às 
respetivas marcas. Desta maneira, as marcas desempenham uma 
função identificadora do produto ou serviço desejado pelo 
consumidor. Portanto, para além deste papel identificador, as 
marcas necessitam de estar dotadas de uma característica, muito 
particular, chamada de capacidade distintiva.  
 
 
Figura 17 – Esquema adaptado dos 
“Sinais da marca”, Lencastre 
(2007:55), feito pela autora 
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3.8. Modelos de gestão de lugares 
 
     No ambiente atual, a relevância económica do design e a sua 
utilização como um instrumento estratégico e de comunicação ( in 
Best, 2009:12), reforçou o estatuto da gestão de design e colocou-o 
num lugar de destaque em várias organizações.  
     Cabe ao designer potenciar na marca a imagem de determinada 
organização e materializa-la em elementos gráficos que facilitem a 
sua identificação, leitura e associação de determinados valores 
aceitáveis pelo público-alvo (Raposo, 2008).  
     A sua colaboração assenta, em ajudar os outros poderes de 
decisão a compreender em que é que precisam de contribuir e como 
é que os seus projetos suportam os objetivos definidos.  
     Neste sentido (Ibid), existem vários autores que referem que 
uma estratégia só é bem sucedida se for compreendida, gerida e 
implementada de forma consistente pela organização.  
     Para compreender a complexidade e as oportunidades que 
resultam das ações executadas por uma organização com o 
propósito de auxiliar gestores de design ou diretores de 
comunicação, foram analisados diferentes modelos conceptuais de 
gestão para o tipo de marcas locais.  
     Estes contributos, poderão ser uma orientação valiosa para 
alcançar marcas de êxito. Desta forma, serão apresentados, os 
modelos de gestão segundo os autores, David Aaker (2001), Wally 
Ollins (2005) e Simon Anholt (2005). 
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3.8.1. Modelo de Gestão de David Aaker 
 
O modelo de Gestão de David Aaker3, parte de uma análise 
estratégica dos clientes concorrentes e da corporação, de modo a 
definir conceitos de Identidade da marca, como um produto, 
organização, personalidade humana e símbolos, que por sua vez 
criam valor e credibilidade. O autor, baseia-se no relacionamento 
organização-cliente e em cinco categorias de valor fixas, fidelidade à 
marca, notoriedade da marca, qualidade percebida, imagem de 
marca e outros ativos da marca.  
     Para Aaker (2001), o sistema de identidade da marca (Figura 19) 
tem dimensões em torno de quatro perspetivas: marca como 
produto (âmbito, atributos, utilizador, país de origem), referindo 
ainda que existem associações entre a experiência do uso do 
produto e o serviço prestado; marca como organização (atributos 
corporativos, regionalidade ou globalidade) relaciona-se com a 
filosofia corporativa, ou seja são valores da marca que funcionam 
como associação à marca; a marca como pessoa (personalidade da 
marca e o seu relacionamento com o cliente) tem a ver com 
características humanas que estão associadas a uma marca, 
esperando-se que este funcione como ídolo ou amigo e por fim, a 
marca como símbolo (imagens ou metáforas visuais com as quais o 
cliente se revê, a tradição) trata-se de um representação simbólica 
retirada do universo semiótico da marca e que sintetiza os valores 
corporativos.  
     A implementação irá incidir na promessa da marca, no 
posicionamento e ainda na maneira de como são comunicados, 
executados e acompanhados (Aaker, 2001). Para o autor, cada 
recurso cria valor de forma diferente que é somado aos outros 
(receptor) e que por sua vez têm influência tanto para o consumidor 
final como para outros colaboradores da organização, considerando 
                                            
3 Informação retirada do livro “Design de Identidade e Imagem Corporativa”, Daniel 
Raposo, 2008:100 !
Figura 18 – Representação Ilustrativa 
do autor David Aaker, feito pela autora 
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ainda, que associações secundárias e juízos, devem-se refletir na 
marca gráfica. 
Como podemos observar na Figura 19, cada categoria está 
interligada com as restantes acabando por se influenciarem 
mutuamente.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 19 – Esquema adaptado dos 
“Sinais da marca”, Lencastre 
(2007:55), feito pela autora 
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     O modelo conceptual de gestão apresentado por David Aaker 
(2001), é utlizado num âmbito de um programa de identidade 
comercial, mas as linhas fundamentais são as mesmas para um 
plano de gestão de uma marca nacional, embora este seja mais 
complexo (Ollins, 2005).  
     Desta maneira, este modelo é fundamental para darmos 
seguimento à explicação dos outros modelos. Este modelo acabada 
por facilitar a visão de como é que os governos podem criar a 
atitude, liderar e coordenar um programa de uma nova marca.  
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3.8.2. Modelo de Gestão de Wally Ollins 
 
O autor, Ollins (2005) dá-nos algumas etapas acerca da gestão da 
marca num país4. Embora existam muitas dificuldades inesperadas 
que se devem evitar, um plano governamental que deseja lançar um 
programa de gestão da marca deverá então:  
     - estabelecer um grupo de trabalho com representantes do 
governo, indústria, artes, educação, desporto e média. Este grupo 
de trabalho deverá ser devidamente financiado com uma base de 
influência eficaz; 
     - o grupo de trabalho ou um pequeno grupo no seu interior 
deve identificar e definir públicos mais importantes. Deve fazer-se 
um estudo para analisar de que forma a nação é vista quer pelos 
seus próprios cidadãos quer por públicos-alvo específicos noutras 
nações; 
     - o grupo deverá desenvolver um processo de consulta com 
líderes de opinião para verificar quais são os pontos fortes e fracos 
do país, compará-los com resultados de estudos internos e externos 
e considerar algumas opções que podem servir de ideias centrais; 
- Deverá então criar-se uma ideia central em que a marca nacional 
se baseie e a partir da qual se desenvolva todo o programa.  
Essa ideia central deve ser visualizada por meio de cores, um 
símbolo e grafismo; 
     - Deve-se desenvolver um livro de marca, ilustrando e 
demonstrando o espírito, a personalidade e o estilo nacionais. Este 
livro pode ser utilizado como um modelo por diferentes empresas 
no interior da nação que pretendam projetar uma ideia delas 
próprias relacionada com a imagem nacional, regional ou local; 
     - As mensagens necessárias para os setores diferentes, mas 
complementares. O investimento externo, exportação, turismo, 
devem ser coordenadas e harmonizadas de modo a adequarem-se a 
cada público e assim poderem refletir a ideia central; 
     - Durante um certo período deverá coordenar-se tudo o que for 
produzido pela nação ou a representar das promoções turísticas e 
                                            
4 4 Informação retirada do livro “A marca” de Wally Ollins, 2005:177 
Figura 20 – Representação Ilustrativa 
do autor Wally Ollins, feito pela autora 
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companhias aéreas aos produtos e serviços, de modo a que tudo o 
que venha do país seja imediatamente reconhecível 
     - O grupo de trabalho tem de tentar influenciar os que têm 
poder de influência. Deve criar um sistema de ligação recorrendo às 
organizações apropriadas no comércio, indústria, artes, média etc. 
     O programa como um todo, ganhará maior projeção ao 
influenciar as pessoas que exercem, elas próprias, grande influência 
e que formam opiniões nas diferentes áreas, tanto interna como 
externamente.  
 
     A comunicação entre países é constante, diariamente envia 
milhões de mensagens através da ação ou inação política, da cultura 
popular, desporto, produtos, serviços, arte e arquitetura.  
Em conjunto, estas mensagens representam uma ideia daquilo que é 
a nação como um todo, o que sente, o que pretende e aquilo em 
que acredita. O governo numa atitude discreta, tem a tarefa de 
definir o tom destas mensagens e dar o exemplo quando for 
necessário, de maneira a surgir algo credível, coerente e realista. 
Uma marca de sucesso será vista como um importante ativo 
nacional (Ollins, 2005:179).  
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3.8.3. Modelo de Gestão de Simon Anholt 
 
     Simon Anholt (in Ribeiro, 2009), refere oito princípios de 
branding5 de locais, com o intuito de definir a mais realista, a mais 
apelativa e a mais competitiva visão estratégica para o país, nação, 
região ou cidade.  
     1- Objetivo e Potencial – O branding de locais cria uma mais 
valia para a cidade, país, nação ou região, pela percepção das 
mensagens que o local envia, pela satisfação das pessoas que lá 
vivem e porque dá ao local uma voz mais eficaz e memorável, 
realçando a reputação internacional; 
     2- Verdade – muitas vezes os locais são vitimas de uma imagem 
que é ultrapassada, arbitrária, desequilibrada ou se assume como 
um cliché. Umas das tarefas do branding de locais é assegurar que 
a imagem verdadeira, completa e contemporânea é divulgada de 
forma concentrada e eficaz; e nunca comprometer a verdade ou 
atribui-lhe encantos de uma forma irresponsável; 
     3- Aspirações e melhorias – a marca de locais precisa de 
apresentar um visão credível, apelativa e sustentável para o futuro, 
no contexto do nosso futuro partilhado. É essa a base para o 
objetivo de um verdadeiro crescimento económico, cultural, político 
e de bem-estar social das pessoas que lá vivem, ao mesmo tempo 
que contribui de uma forma mais que simbólica para o bem-estar de 
outras pessoas e locais; 
     4- Inclusão e bem comum – o branding de locais pode e deve 
ser utilizado para atingir objetivos sociais, políticos e económicos. 
Inevitavelmente, uma estratégia exequível irá favorecer certos 
grupos ou indivíduos em detrimento de outros, o que cria uma 
responsabilidade inalienável para assegurar que os menos 
favorecidos são apoiados de outras formas; 
     5- Criação e Inovação – o branding deve encontrar, libertar e 
ajudar a orientar os talentos e as capacidades da população, bem 
como promover a utilização criativa dos mesmos, de forma a 
                                            
5 5 Informação retirada da dissertação “Uma cidade, uma marca: o contributo do design para a 
representação das cidades”, Marlene Ribeiro, 2009:38 
Figura 21 – Representação Ilustrativa 
do autor Wally Ollins, feito pela autora 
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alcançar inovação na educação, nos negócios, no governo, no 
ambiente e nas artes. Além disso, apenas a criatividade de alto nível 
pode transformar a complexidade de um local numa estratégia de 
marca poderosa, distintiva e eficaz; 
     6- Complexidade e Simplicidade – a realidade dos locais é 
complicada e por vezes contraditória, se bem que a essência do 
branding eficaz seja a simplicidade e a fraqueza. Uma das tarefas 
mais difíceis do branding de um local é fazer justiça à riqueza e á 
diversidade dos locais e das suas gentes e comunica-las ao mundo 
de uma forma simples, verdadeira, motivadora, atraente e 
memorável; 
     7- Conectividade – o branding de locais faz a ligação entre as 
pessoas e as instituições, a nível interno e externo. O objetivo claro 
e artilhado resultante de uma boa estratégia de marketing pode 
ajudar a unir o governo, o sector privado e as organizações não 
governamentais: estimula o envolvimento e a participação entre as 
populações: e a nível externo, ajuda a construir relações fortes e 
positivas com outros lugares e outras pessoas; 
     8- Tudo leva o seu tempo – o branding de locais consiste num 
esforço a longo prazo. Não necessita e não deve custar mais do que 
cada local pode gastar, sem preocupações, mas não obterá 
resultados imediatos, nem é uma campanha de curto prazo. 
Imaginar uma estratégia apropriada para o branding de um local e 
implementá-la implica tempo e esforço, sabedoria e paciência, se for 
bem realizada as vantagens a longo prazo, tanto tangíveis como 
intangíveis irão ultrapassar largamente os custos.  
     Segundo Anholt, a aplicação destes princípios deverá ser hoje 
em dia, uma realidade para os países mais pobres, de modo a 
ajudá-los a deixarem de ser menos fornecedores de mercadorias 
sem marca e com pouca margem de lucro. Desta maneira conseguir-
se-ia inverter o fosso existente entre os países mais ricos e os mais 
pobres, entre outros motivos, pelo branding.  
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3.9. Conclusão dos modelos apresentados 
 
     A marca cidade é o reflexo de um conjunto alargado de 
contributos que deverão dar resposta a duas necessidades: 
simbólica e funcional (Ribeiro, 2009:40). 
Atualmente a globalização, conduziu a novas exigências em relação 
às cidades, assim como às regiões e nações.  
     Os locais cada vez mais competem entre si por investimento 
externo, exportações, turismo, cultura, valores, procurando projetar 
aquilo que poderá ser uma concepção idealizadas mas 
simultaneamente reconhecível de si próprios (Ibid).  
     Os modelos apresentados analisam alguns conceitos centrais 
que estão na construção de uma marca. Como a especificidade da 
marca tem a ver com o conceito de uma marca cidade, os 
municípios assumem um papel decisivo na implementação da marca. 
Deste modo, os modelos apresentados traçam em linhas gerais o 
papel que tanto as cidades como os seus governantes devem 
assumir perante o panorama atual.  
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4// Processo de implementação do design numa autarquia 
 
     No último terço do século XX, o posicionamento das cidades do 
mundo ocidental assumiu novos paradigmas resultando em novos 
conceitos de qualidade de vida como preocupações ambientais 
assentes num desenvolvimento sustentado que conduzem a uma 
deslocação de competências, para os serviços com uma perda 
significativa do peso dos sectores industriais. (Sousa & Providência, 
2003). 
     Atualmente a competitividade entres cidades baseia-se numa 
maior complexidade de variáveis que não se limita apenas à 
captação de investimento industrial. Esta leitura social percebe-se 
em Portugal, um pouco mais tarde, no entanto a capacidade de 
resposta e apropriação a estes desafios é decisivo. Deste modo, a 
comunicação quer seja com a população, quer com os visitantes é 
fundamental na qualificação da gestão autárquica (Ibid). 
     Por isso a criação da marca de uma cidade é uma competência 
essencialmente do design, pois é uma ferramenta poderosa, que 
serve naturalmente de contributo de outras áreas disciplinares 
ajudando a reforçar e apoiar as decisões estratégicas (Ribeiro,2009). 
     Em Portugal a maioria das cidades com autonomia 
administrativa têm uma marca, mas nem todas têm conseguido 
gerá-las de forma a conseguirem um posicionamento coerente, ou a 
originar um valor tangível e intangível. A sua consequência assenta 
na falta de consciência do design, na maioria das estruturas de 
gestão autárquica que contribui para esta falha (Ribeiro, 2009). 
Portanto é fundamental perceber que o processo de sensibilização 
dos órgãos de gestão deverá ser o ponto de partida para a 
introdução do design na autarquia. Infelizmente, esta tarefa é 
sempre dificultada devido ao enorme entrave em relação à mudança 
de comportamento face aos recursos considerados pela sua 
informação e reconhecimento.  
      A marca de uma cidade é cara e necessita de tempo para ser 
desenvolvida, admitida e implementada, para que seja um 
investimento a longo prazo. Mesmo depois de se ter a identidade 
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gráfica, o caminho a percorrer ainda é longo. Inicialmente uma 
marca deve ser apresentada ao público em geral e por isso é 
necessário que haja uma educação para a marca a nível interno, 
apenas desta forma, será garantindo que qualquer que seja o 
suporte comunicacional em que esta é aplicada, a sua identidade 
gráfica será respeitada. Desta maneira eficiente será então 
necessário um acompanhamento próximo por parte de quem 
desenvolveu a marca, por um período de tempo suficientemente 
vasto (Ribeiro,2009).  
     Depois deste processo, a marca deverá dar-se à compreensão 
do público, primeiro pela população residente, para que passem a 
viver a marca da sua cidade, revendo-se na representação gráfica 
que irá gerar um sentimento de pertença e depois pelos potenciais 
visitantes, para que se sintam atraídos a visitar a cidade, viver na 
cidade, investir na cidade ou estudar na cidade. O contributo do 
design na marca das cidades, é crucial para o aumento da literacia 
visual (Ibid).   
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5// Casos de Estudo Emblemáticos 
 
5.1. Casos de Estudo Internacionais 
 
     Depois de se fazer uma análise à breve história da marca, à 
importância da marca, assim como à relevância das cidades e da 
marca cidade, seguem-se os casos de estudo que resumem projetos 
de marcas países e marcas cidades a nível nacional e internacional. 
     A agregação dos mesmos serve para aprofundar a presente 
dissertação com o propósito de provar a sua pertinência.  
     Desta maneira foi realizada uma pesquisa de casos estudo que 
resultou numa lista de 16 exemplos a nível internacional e 5 
exemplos a nível nacional.  
     Para cada caso estudo será feita uma análise com base na sua 
motivação, nas suas especificidades e no seu impacto de modo a 
conseguir obter uma visão mais alargada do funcionamento de uma 
marca num país, cidade, região ou nação.  
     Assim serão analisados primeiramente os casos de estudo a 
nível internacional e posteriormente os casos de estudo a nível 
nacional, acompanhados de uma mapa e de um esquema que faz 
referência a alguns objetivos, estratégias e impactos, utlizados na 
construção de marca de cada lugar.  
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5.1.1. New York 
 
Motivação | Em 1970, o Estado de Nova York decidiu promover o 
turismo para ajudar a compensar uma recessão e pediu à Agência 
de anúncios Wells, Rich e Greene e ao artista gráfico Milton Glaser 
para desenvolver uma campanha. "I Love NY" foi o slogan criado, 
juntamente com a campanha que atualmente ainda continua a ser 
uma das mais reconhecidas na história do branding.  
 
Especificidades | Entre 1970 e 1980, a cidade de NY perdeu cerca de 
825 mil habitantes e assim surge a campanha publicitária com a 
criação de um logótipo “I Love  NY”, juntamente com uma música 
do que  famoso cantor Frank Sinatra, que ajudam a promover o 
turismo em New York. O logótipo, criado por Milton Glaser consiste 
em letras maiúsculas, seguido de um símbolo vermelho,  escritas 
com uma fonte americana de máquina de escrever, American 
Typewritter. Em 1977, William S. Doyle, comissário do Departamento 
de Comércio do Estado de Nova York, contratou a agência de 
publicidade Wells Greene para desenvolver uma campanha de 
marketing para o Estado de Nova York. Doyle acabou também por 
recrutar Milton Glaser, este por sua vez pensava que a campanha 
apenas duraria uns meses, mas isso não aconteceu. O ícone tornou-
se num enorme sucesso e continuou a ser vendidos ao longo dos 
anos. No inconsciente coletivo, o logótipo tem sido imediatamente 
associado a NY e daí a circulação da imagem aumentou, tornando-
se um símbolo facilmente reconhecido, podemos vê-los em t-shirts, 
em porta-chaves, em canetas, em bonés, etc.  
 
Impacto | "I Love New York" tornou-se parte da cultura popular 
americana, inspirando inúmeras apresentações (em camisolas,  
t-shirts, adesivos, canecas, etc.)  
Após os ataques terroristas de 11 de Novembro de 2011, a imagem 
tornou-se especialmente importante para a cidade, criando um 
sentimento de unidade entre o povo. Muitos visitantes depois deste 
acontecimento, vestiram t-shirts com uma versão modificada do 
logótipo. Martin Glaser, fez a seguinte versão “I Love New York 
Figura 22 – Logótipo da marca cidade 
de New York 
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More Than Ever” (Eu amo NY mais do que nunca), com uma 
pequena mancha preta no coração simbolizando o local do World 
Trade Center. Entretanto, a Junho do presente ano, visitantes e 
habitantes de Nova York receberam um convite para participar na 
operação de “make-over” da marca, apresentando as suas 
sugestões através de e-mail. 
A campanha inclui a realização de diversos sketches e dois 
anúncios, que estarão no ar nos principais meios de comunicação 
em NY, Montreal e Toronto ao longo de sete semanas.  
Segundo o gabinete do Governador da cidade, o objectivo desta 
ação de promoção visa o desenvolvimento e reforço do negócio 
turístico no Estado de Nova Iorque. No fundo a ideia é a utilização 
do mesmo logótipo, mas utilizando o coração para apresentar novas 
ideias.  
 
 
http://www.brandchannel.com/images/papers/245_Branding_of_Cities.pdf 
http://imagensdemarca.sapo.pt/miradouro-da-atualidade/i-love-ny-surgida-nos-anos-70-vai-ser-recriada/ 
http://es.wikipedia.org/wiki/I_Love_New_York 
http://www.dinheirovivo.pt/Buzz/Artigo/CIECO047553.html 
Figura 23 – Exemplo de marca cidade 
“New York” 
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5.1.2. Espanha 
 
Motivação | Na década de 80, Espanha, através da Turespaña 
apresentou o seu Plano de Marketing Internacional do Turismo,  
que se tornou uma referência para outros países.  
A marca do país estava cada vez mais definido como um conceito. 
Na verdade, a Espanha criou uma marca gráfica, recorrendo a um 
dos artistas espanhóis mais conceituados, Joan Miró. 
Nos anos posteriores, os autores importantes na área de marketing 
e comunicação começaram a incluir este conceito em seus livros e 
artigos, e assim a propagação ideia e, hoje em dia é uma estratégia 
aplicada em muito países emergentes de outros continentes, ou seja 
a ideia de utilizar um artista para fazer a sua marca, como por 
exemplo a Marca Portugal do Turismo. 
 
Especificidades | Como se pode observar, o logótipo da marca 
Espanha centra-se no sol, que por sua vez afeta todo o turismo de 
praia e as campanhas utilizadas, normalmente mudam a cada cinco 
anos. Quanto às cores utilizadas pode-se dizer que o preto e o 
vermelho representam a pele e o sangue do touro; o verde e o 
amarelo as cores de Espanha de norte a sul; e a festa representada 
aqui por todo o conjunto do logótipo.  
 
Impacto | A marca Espanha atingiu um valor de 23 mil turistas 
bilhões em 2010, como destaca o Chefe Executivo da Turespaña, 
Manuel Butler. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 24 – Exemplo de marca País 
“Espanha 
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http://suite101.net/article/la-marca-espana-el-marketing-de-pais-a11241 
http://www.agenttravel.es/index.php?mod=03&noti=10191 
Figura 25 – Exemplo de marca país 
“Espanha” 
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5.1.3. Amesterdam 
 
Motivação | Em 2002, a cidade de Amesterdão tinha acumulado mais 
de 60 símbolos e logótipos diferentes em organizações, 
departamentos, etc. Devido à estrutura organizacional da cidade, 
não se acreditava que uma nova marca para a cidade pudesse ter 
sucesso, como a cidade estava a perder identidade, surgiu a 
necessidade de uma marca que tentasse unificar estes serviços,  
de modo a aumentar as suas receitas, atraindo mais investidores 
e turistas.  
 
Especificidades | Ainda em 2002, foram estabelecidas seis áreas de 
interesse político que necessitavam de melhoria, elas são: a 
identidade visual corporativa da cidade, serviços, comunicações de 
grupo, comunicação interna e integridade.  
Estas áreas foram alvo de um programa para a construção da nova 
identidade e que ao mesmo tempo ajudaram a definir objetivos 
claros, tendo a conta a visão do público interno e externo. 
 O ponto de partida foi o uso tradicional na abordagem da 
identidade de marca, ou seja, foram feitas algumas perguntas do 
tipo, “Quem somos nós? Como nos comportamos?  
Como comunicamos uns com os outros e com o mundo exterior, 
como vamos lidar com os clientes e como podemos fornecer os 
nossos produtos?..” Estas perguntas foram debatidas por mais de 
60 diretores, em várias sessões de workshops especiais.  
Estas sessões revelaram três valores fundamentais para Amesterdão: 
ativo, honesto e aberto. Desta maneira a marca da cidade, resultou 
num símbolo, formado por três “X”. Estes “X” são a  simplificação 
do brasão da cidade, que é formado por um escudo com dois leões 
encostados, um de cada lado. Esse escudo, tem no seu interior os 
três “X”. Os “X” representam as três cruzes de Santo André do 
brasão de armas da cidade do século XIV. A solução oferece muito 
espaço para acomodar diferentes características identificativas dos 
vários bairros e serviços da cidade. Assim, construi-se uma 
identidade corporativa básica e única e que integra todas as  
Figura 26 – Exemplo de marca cidade 
“Amesterdão” 
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organizações. Os departamentos individuais podem no entanto, usar 
uma cor adicional e um símbolo, para que eles sejam capazes de se 
diferenciar.  
 
Impacto | Inicialmente, a crença era pouca num empreendimento de 
sucesso, no entanto, o objetivo foi alcançado em dois anos e o 
projeto foi responsável pela criação de um serviço melhor e de uma 
cultura corporativa desenvolvida que salvou a cidade, recebendo 1 
milhão de euros por ano.  
 
 
 
 
http://www.slideshare.net/EdoCHvanDijk/redefining-the-amsterdam-city-brand 
http://www.thonik.nl/projects.php?idnr=12projects 
Best, Katherine (2009), Gestão de design, Diverge Design, Lisboa 
 
Figura 27 – Exemplo de aplicação do 
logótipo  
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5.1.4. Liechtenstein 
 
Motivação | Liechtenstein é um microestado, localizado no centro da 
Europa, “entalado” nos Alpes, entre a Áustria e a Suíça.  
Em 2000, a OCDE, Organisation for Economic Co-operation and 
Development, coloca o país na lista negra devido a suspeitas de 
lavagem de dinheiro. Como era de esperar estas noticias tiveram um 
grande impacto na reputação do país.  
Desta forma, o governo para tentar “limpar” a sua imagem, propôs 
a transformação do país através da regulação bancária, optando por 
regras fiscais muito mais rígidas. Assim a consultoria de Wolff Olins 
foi contratada para atualizar a imagem do país e redesenhar a sua 
identidade gráfica.  
 
Especificidades | Para conduzir tudo isto, Wolff Olins, criou uma 
marca com base em três valores: empreendedorismo, dimensão 
humana e espírito de iniciativa. 
O logótipo brilha nobremente e expressa confiança e vibração ao 
mesmo tempo. Para manifestar o imaginário da marca foi 
desenvolvido um pensamento baseado em figuras geométricas 
simples, desta forma, a casa, representa o enraizamento das 
pessoas; o círculo representa as finanças, a “estrela”  representa as 
finanças, o coração significa o diálogo e por último a flor representa 
a natureza. Quatro destes elementos quando combinados em 
simultâneo formam a coroa de príncipe que está representada na 
bandeira da cidade.  A imagem é sem dúvida uma forte e distinta. A 
nova cor escolhida para o país, foi a cor “beringela”, que é portanto 
uma mistura de cores nacionais, o vermelho e azul. Wolff Olins 
explicou que a cor era única e elegante e que transmitia a 
mensagem de um país inovador e moderno.  
 
Impacto |  A marca lançada no Verão de 2004, colocou Liechtenstein 
no mapa de uma forma que antes nunca tinha estado. O país, desde 
2004 até 2008, testemunhou um influxo de negócios e turistas.  
Os seus hotéis acolheram mais de 10.000 convidados anualmente, o  
Figura 28 – Exemplo de marca país 
“Liechtenstein” 
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Figura 29 – Exemplo de marca cidade 
“New York” 
 
que é um aumento significativo.  
O aumento de empresas em Liechtenstein tem ajudado na obtenção 
uma taxa de emprego notável de 95%, em 2008. 
 
 
 
 
 
http://www.wolffolins.com/work/liechtenstein 
http://creativeroots.org/2010/02/branding-the-principality-of-liechtenstein/ 
http://nation-branding.info/2010/02/20/branding-liechtenstein/ 
http://www.creative-inspiration.co.uk/?category_name=branding&paged=3 
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Figura 30 – Exemplo de marca país 
“Brasil” 
 
5.1.5. Brasil 
 
Motivação | A marca Brasil, apresentada em 2005, nasceu de um 
concurso nacional público, no qual foi vencido pelo designer Kiko 
Farkas. A nova marca tinha como motivação a divulgação de 
produtos e serviços brasileiros no estrangeiro, de modo a atrair 
mais turistas do mundo inteiro. Assim a marca Brasil, como uma 
ferramenta de difusão e promoção, deverá ser utilizada em ações de 
promoção no Brasil e no exterior. 
 
Especificidades | A marca apresentada foi inspirada numa aguarela 
de 1983, desenhada por um artista plástico brasileiro, Burle Marx. 
Na construção do desenho da marca, o designer Kiko Farkas deu 
enfâse às curvas da aguarela. Desta maneira a sinuosidade 
apresentada na forma da aguarela, representa o “aconchego e a 
hospitalidade” do povo brasileiro.  
As cores utilizadas são o resultado de um inquérito feito a 190 
operadores turísticos, 1200 turistas, 5000 mil pessoas de 18 países 
que nunca tinham estado no país. Na sua maioria, os turistas 
associaram muita cor à imagem do Brasil, desta forma as cores mais 
referidas foram, o verde que reflete a natureza associada ao país; o 
amarelo que ilustra o sol e o calor; o vermelho e o laranja para as 
festas populares; o azul do céu e das praias e por fim o branco, que 
tem a ver com as suas manifestações religiosas.  
Quanto à sobreposição de formas e das cores, o seu significado 
remete para o encontro de raças e culturas que são parte integrante 
da cultura do país. Para apresentar a marca foi criado um projeto de 
marketing turístico que começou com um plano chamado de “Plano 
Aguarela”, o primeiro plano turístico do país. Este plano consistia 
em representar a imagem do turismo brasileiro em todo o mundo, 
dando maior importância às suas características de exportação de 
produtos. Desta maneira o Ministério do Turismo implementou a 
utilização da “Marca Brasil” em produtos, serviços e projetos que 
promovem o Brasil no exterior e que em simultâneo, divulgam a 
diversidade cultural e as paisagens naturais do Brasil. Entretanto em  
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Maio de 2010, a marca Brasil foi re-desenhada de modo a torna-la 
mais atual, mais fácil de aplicar e mais robusta.  
 
Impacto | O diretor de marketing da Embratur (Instituto Brasileiro do 
Turismo), Walter Vasconcelos, afirma que desde a criação da marca, 
assim como todo o programa de promoção e também a divulgação 
e o apoio à comercialização dos produtos, serviços e destinos 
turísticos para o exterior, foram esforços que começaram a ter os 
lucros. Segundo Walter Vasconcelos, a Marca Brasil atingiu um 
reconhecimento de 20% pelos turistas estrangeiros, segundo 
resultados pedidos pela Embratur ao Instituto Zaytec (Empresa de 
pesquisa brasileira).  
 
 
 
 
 
http://www.wolffolins.com/work/liechtenstein 
http://creativeroots.org/2010/02/branding-the-principality-of-liechtenstein/ 
http://nation-branding.info/2010/02/20/branding-liechtenstein/ 
http://www.creative-inspiration.co.uk/?category_name=branding&paged=3 
 
 
 
Figura 31 – Exemplo de marca cidade 
“New York” 
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5.1.6. México  
 
Motivação | O Conselho de Promoção Turística do México (CPTM), 
queria reforçar a sua posição, procurando uma maior projeção entre 
as nações. Desta forma o CPTM, identificou a oportunidade de 
renovar a imagem de marca México como destino turístico criando 
uma imagem distintiva, apropriada e distinta para o mercado 
nacional e internacional, de modo a representar a oferta global do 
país de forma consistente e unificada.  
A ideia era desenvolver a identidade de uma marca que 
comunicasse a atualidade do México e que evocasse de forma 
simples a sua força. 
 
Especificidades | O México assim como o Perú, têm as mesmas 
tradições pré-colombianas e desta maneira a marca baseou-se em 
elementos que remetem à sua história mas com uma linguagem 
mais contemporânea. Isto deve-se ao facto da utilização de uma 
tipografia muito mais moderna, que mesmo bastante colorida e 
preenchida com simbolismos históricos, não faz dela, uma marca 
muito ligada ao passado. Apesar do seu passado histórico e  
da sua cultura secular ser muito rica, esta marca representa bem a 
ideia de que o México vive o seu tempo de forma vibrante e 
moderna. México é um país de “luz”, rico em cores e sabores, é um 
ponto de encontro entra a tradição ancestral e de uma vanguarda 
moderna, desta forma as cores utilizadas no logótipo representa 
uma gama de valores cromáticos de temperaturas encontras que 
projetam a riqueza visual do país; o vermelho é a cor patriótica, 
símbolo de paixão e sangue; o magenta, é um pigmento gerado 
pelos seus ancestrais e é um símbolo do carisma mexicano; amarelo 
é a cor da luz; o roxo é a cor popular do mistério e da magia; 
verde, é a cor da abundância e vida e por último, turquesa, que é a 
cor das costas mexicanas. A síntese do que foi apresentado, mostra 
uma imagem potente e favorável na obtenção de benefícios e nos 
intercâmbios da globalização.  
 
Figura 32 – Exemplo de marca País 
“México” 
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Impacto | Esta marca, em 2010 recebeu um prémio “Gold Awards” 
executados pela Travel Weekly, a mundialmente famosa companhia 
de viagens dos EUA. Este prémio demonstrou que a marca México 
consegue competir com as melhores marcas a nível internacional,  
não só no que diz respeito às campanhas de promoção, como 
também cumprindo os desejos do visitante. 
 
 
 
 
 
http://www.travel.com.mx/noticias/international-recognition-for-mexicos-cptm 
http://studenttheses.cbs.dk/bitstream/handle/10417/1899/denisse_valdez_gonzalez.pdf?sequ 
http://www.youtube.com/watch?v=CE1OIuQUmmI&feature=endscreen&NR=1 
 
 
 
 
 
 
Figura 33 – Exemplo de aplicação do 
logótipo da marca México 
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5.1.7. Indonésia 
 
Motivação | Em 2008, a Indonésia fez “100 anos do despertar da 
nação”, portanto criou-se uma nova identidade para o país, de 
maneira a atrair ainda mais turistas, mas só no final de Janeiro de 
2011, o Ministro do Turismo e da Cultura, Jero Wacik, anunciou que 
“Indonesia Wonderful” iria substituir a anterior campanha “Know it 
Love It”, que por sua vez era a marca utilizada pela organização 
oficial e de turismo da Indonésia.  
 
Especificidades | A marca Indonésia é um bom exemplo de 
modernização de uma imagem desgastada por razões conflituosas 
como a ditadura, a religião, etc.  
Como uma das maiores nações muçulmanas do Planeta e ao mesmo 
tempo um dos países com uma das piores ditaduras baseadas em 
restrições de liberdade individual, a Indonésia assim mesmo, 
consegue ser um grande centro turístico devido ao seu arquipélago 
de praias paradisíacas e monumento religiosas milenares. 
A marca apresentada não demonstra estas restrições, mas sim, 
mostra-nos um país cheio de alegria, festivo, colorido. Estes valores 
que estão associados à imagem da marca ajudam a construir uma 
imagem de uma nação receptiva. Quanto ao desenho da marca é 
interessante porque foi um “re-desenho” do emblema nacional da 
Indonésia, presente no escudo heráldico da nação. Desta maneira 
deu-se enfoque à Garuda Pancasila, a mítica águia dourada que está 
presente em vários templos e histórias que constituem a identidade 
da Indonésia. As cinco cores utilizadas, simbolizam a Unidade de 
Diversidade da Indonésia. 
Esta marca foi construída com um espírito contemporâneo, por isso 
justifica-se a sua figura dinâmica e as cores utilizadas. A tipografia 
utilizada foi feita partir de elementos que caraterizam a Indonésia. 
 
Impacto | O ministro do Turismo e da Cultura, Jero Wacik, divulgou 
em 2010, que o número de turistas que visitou a Indonésia foi de 7 
milhões e em 2011 foi de 7,7 milhões (aproximadamente).  
 
Figura 34 – Logótipo da marca País 
“Indonésia” 
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Impacto | O tempo de permanência fixado em 7,84 dias, teve um 
gasto médio de $1,118.26 por visita.  
Ele descreve a marca como o reflexo da natureza do país, da sua 
cultura única, a sua comida variada e o seu povo hospitaleiro. 
Depois destas afirmações, acrescentou que 50 por cento da receita 
seria gerada a partir de cerca de 600 reuniões, convenções e 
exposições que ocorreram em vários locais do País.  
 
 
 
 
http://en.wikipedia.org/wiki/National_Emblem_of_Indonesia 
http://bedrockasia.wordpress.com/2008/09/01/bali-is-not-in-indonesia/ 
http://infopariwisata.wordpress.com/2011/02/12/tantangan-pariwisata-indonesia-2011-galakkan-berwisata-ke-dalam-
negeri/ 
Figura 35 – Exemplo de aplicação do 
logótipo da marca Indonésia 
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5.1.8. Belfast 
 
Motivação | Na maior parte do séc. 20, Belfast foi palco de violentos 
cenários entre católicos e protestantes. Quase 1500 pessoas 
morreram em confrontos em Belfast, desde 1969, mas desde o 
acordo da “Sexta feira Santa”, em 1998, que Belfast tem vindo a 
trabalhar em grandes projetos de reabilitação para reconstruir os 
marcos da cidade, outrora destruídos. Desta forma, Belfast anunciou 
uma nova identidade para ajudar a promover o turismo e melhorar a 
percepção de uma cidade que tem sido alvo de problemas políticos, 
culturais e religiosos da década de 1969 para a década de 1990, 
como foi dito anteriormente. A marca tinha o objetivo de melhorar a 
reputação da cidade, colocando-a como uma cidade dinâmica e 
vibrante; contribuir para o sector empresarial local, ajudar na 
atração de investimentos da cidade e por último promover Belfast, 
como um ótimo lugar para viver, visitar ou estudar. A nova marca 
foi fundamental para o plano de comunicação, pois através dela 
tentaram arranjar um sentido que tornasse Belfast num lugar único. 
 
Especificidades | Antes de ser criada a nova marca, foi feita uma 
pesquisa a aproximadamente 3000 stakeholders, de forma a 
explorar percepções e valores fundamentais para a cidade. Foram 
discutidas as percepções atuais de Belfast, através de grupos 
específicos, desde visitantes a potenciais investidores, que têm uma 
visão externa da imagem da cidade. Também foram feitas 
entrevistas a pessoas provenientes de todos os sectores da região, 
incluindo a comunidade de negócios, turismo, grupo de jovens e 
artistas. Quanto á identidade gráfica, esta projeta a energia de 
Belfast e o otimismo. É uma espécie de “coração da cidade” que 
reflete a sua natureza acolhedora e hospitaleira.  O “B” é uma 
afirmação um pouco ousada, mas que ao mesmo tempo coloca 
Belfast firmemente no mapa, por ser de fácil percepção. O “B” 
também pode ser utilizado juntamente com alguns slogans que 
ajudam no convite da cidade, como por exemplo, “B welcome” de 
Figura 36 – Logótipo da marca cidade 
“Belfast” 
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boas-vindas,” B part of it” , fazer parte dela, ”B save”, estás seguro, 
entre outras. Noutras situações, o slogan em simultâneo com a cor, 
podem ser usadas para transmitir mensagens positivas que estão 
em conformidade com um tema ou com algum evento, como por 
exemplo, a utilização de um “B” verde, como parte de uma 
campanha de reciclagem.  
 
Impacto | Para construir a nova marca da cidade foi pedido a uma 
escola de Marketing em Belfast (MBA), que ajudassem na sua 
promoção. O resultado obtido foi interessante porque os alunos 
acabaram por se envolver com a própria marca da cidade, o que faz 
com que se orgulhem ainda mais na cidade e deste modo se sintam 
mais motivados para novos projetos. 
 
 
http://www.travel.com.mx/noticias/international-recognition-for-mexicos-cptm 
http://studenttheses.cbs.dk/bitstream/handle/10417/1899/denisse_valdez_gonzalez.pdf?sequ 
http://www.youtube.com/watch?v=CE1OIuQUmmI&feature=endscreen&NR=1 
Figura 37 – Imagens do Evento de 
comunicação da marca Belfast 
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5.1.9. Kosovo 
 
Motivação | Kosovo é um dos países mais jovens no mundo, como 
também tem apresenta uma população consideravelmente jovem 
(idade média de 25,9 anos). Para alterar a imagem de um país 
devastado pela guerra, o Governo do Kosovo lançou uma campanha 
com o slogan “Kosovo: os jovens europeus”. A ideia era reforçar o 
que foi dito anteriormente, com é um país tão jovem porque não 
fazer a promoção do país tendo o mercado-alvo os jovens. Daqui 
nasce o ponto de partida para a nova marca.   
 
Especificidades | O slogan “The young europeans” é provavelmente 
o primeiro slogan nacional que tem enfoque sobre as pessoas e o 
espírito humano, em vez do país e das suas maravilhas naturais ou 
da sua história. A declaração é sem sombra de dúvidas muito forte 
e confiante. Ela pretende atrair o interesse de uma série de 
audiências, políticos, empresários e turistas que sintam o futuro 
potencial desta jovem nação e sobretudo a atitude positiva do seu 
povo. O aspecto visual do logótipo vai na onda das nova geração 
de logótipos nacionais, na medida em que tem um estilo moderno e 
que ao mesmo tempo cria um impacto com a cor. Cada uma das 
cores que aparecem no logótipo foram escolhidas por razões 
especificas; o verde que representa os campos verdes e que podem 
ser encontrados por todo o país; o vermelho terracota, representa a 
cor dos tijolos que são utilizados na construção arquitectónicas e 
por último, o azul, que simboliza o céu e a água e que também está 
presente na nova bandeira no Kosovo.  
A tipografia foi inspirada na “the fountain of youth” (fonte da 
juventude), que retém o conceito de juventude que flui por todo 
Kosovo. Para promoção desta nova campanha, foi produzido um 
filme com apenas 60 segundos que transmitisse esta ideia de marca 
virada para os jovens e logo para o futuro. No início desta 
campanha foram feitas 900 entrevistas, a pesquisa feita pela AMR 
Research, revelou um grande efeito sobre as pessoas, desta maneira 
a atitude em relação ao Kosovo mudou. 
Figura 38 – Logótipo da marca cidade, 
“Kosovo” 
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Impacto | Em 2010, o gabinete BBR Saatchi & Saatchi tem o prazer 
de informar que a campanha,  Kosovo " The young europeans "  
ganhou a categoria de “Best Nation and Place Branding”, no 
prestigioso Awards 2010 M&M (Media & Marketing Awards). 
“Best Nation and Place Branding” foi uma nova categoria crescente 
importância das campanhas de marketing internacionais criadas 
pelos governos nacionais para promover uma nação no cenário 
mundial. 
Como se sabe, a construção de uma marca nação é um processo 
para ser visto a longo prazo, desta forma o Kosovo ainda deverá 
enfrentar enormes desafios a nível internacional assim com a nível 
nacional.  
 
 
http://en.wikipedia.org/wiki/National_Emblem_of_Indonesia 
http://bedrockasia.wordpress.com/2008/09/01/bali-is-not-in-indonesia/ 
http://infopariwisata.wordpress.com/2011/02/12/tantangan-pariwisata-indonesia-2011-galakkan-berwisata-ke-dalam-
negeri/ 
Figura 39 – Imagens do vídeo 
promocional comunicação da marca 
Kosovo 
 
Cláudia Alexandrino | Universidade de Aveiro | Departamento de Comunicação e Arte 
 
68 
5.1.10. Copenhaga 
 
Motivação | OpenCopenhagen” foi projetado para transcender e 
reforçar esforços promocionais no que diz respeito ao turismo, 
negócios, eventos e investimentos.  
Antes desta marca, existiam vários grupos em diversas áreas com 
programa independentes, desta forma a ideia foi juntá-los para que 
se pudesse criar uma unidade.  
É importante ver Copenhaga, como uma cidade aberta, flexível e 
dinâmica, pois estes foram os valores apresentados na construção a 
marca. “OpenCopenhagen” é a premissa para que a cidade seja 
aberta a novos investimentos, a novas empresas, novos clientes e a 
uma boa e nova vida. O objetivo desta marca é simplesmente “ser 
aberta” a todos e principalmente ao futuro.  
 
Especificidades | A marca “OpenCopenhagen” é visivelmente uma 
marca de código aberto, pois permite a qualquer pessoa construir a 
sua própria, dentro dos parâmetros estabelecidos (layout).  
A ideia que está por trás da marca é torná-la acessível e adaptável 
para o uso de todos. Os valores são exclusivamente para uso 
público.  
Existe uma grande flexibilidade em optar por uma marca de código 
aberto, pois ela pode ser usada por todos os grupos-alvo – como 
por exemplo, locais, empresas, organizações, visitantes estrangeiros 
e instituições educacionais e culturais. A ideia é projeta versões 
individuais do logótipo de modo a acomodar as mensagens e 
objetivos específicos para atender às necessidades de determinada 
organização ou empresa. A execução é fácil, basta entrar no site e 
seguir os passos, o layout é oferecido e é sempre o mesmo, um 
círculo com a mensagem “Open” e a possibilidade de modificar v 
Esta nova abordagem de uso do logótipo, de certo modo significa 
algo muito pessoal, porque na realidade existe a possibilidade de 
fazer um logótipo conforme as exigências de cada utilizador.  
Portanto existe uma sinergia entre a comunicação que é transmitida 
assim como pelo usuário individual que criou o logótipo.  
Figura 40 – Logótipo da marca cidade, 
“Copenhagen” 
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Impacto | A revista “Monocle”, em Julho de 2011, colocou a cidade 
de Copenhaga, em terceiro lugar na sua lista “As cidades mais 
habitáveis” e descreveu-a como uma das cidades mais habitáveis e 
mais “verde” para se viver. À frente de Copenhaga está por ordem, 
Helsínquia e Zurique. 
A revista “Monocle” ficou particularmente impressionada com “perfil 
verde” de Copenhague, ou seja os seus planos futuros ambientais 
assim como os seus projetos de planeamento da cidade.  
Ainda pela UNECSO, em 2011, os habitantes de Copenhaga foram  
nomeados como as pessoas mais felizes do mundo. Este anúncio 
que foi relatado pelos meios de comunicação no mundo, ajudou a 
marca  Copenhague  a tornar-se mais visível.  
 
 
http://www.wonderfulcopenhagen.dk/annualreport2011/eng/copenhagen-is-a-strong-brand 
http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/something_is_button_in_the_sta.php 
http://www.wonderfulcopenhagen.dk/annualreport2011/eng/copenhagen-is-a-strong-br 
Figura 41 –  Aplicação do logótipo da 
marca cidade, “Copenhagen” e 
variações do fundo do logotipo 
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5.1.11. Melbourne 
 
Motivação | A cidade de Melbourne é reconhecida 
internacionalmente pela sua diversidade, inovação, sustentabilidade 
e pelo seu dinamismo. O Conselho da cidade de Melbourne 
representa a cidade a nível nacional e internacional, garantindo que 
continua a ser o centro proeminente australiano para a cultura, 
artes, gastronomia, entretenimento, educação e compras. Desde a 
implementação da sua identidade anterior, cerca de 15 anos atrás, a 
cidade tem experimentado mudanças significativas. Como resultado, 
o município tinha acumulado uma série de logótipos isolados para 
vários serviços, tornando-se cada vez mais difícil e dispendioso de 
gerenciar. A fragmentação da identidade da Cidade de Melbourne 
representava um património muito dividido e foi então que o 
concelho percebeu que precisava de uma solução a longo prazo. 
 
Especificidades | O brief do projeto consistia em desenvolver um 
sistema de identidade de marca coeso e novo. O desafio foi refletir 
na marca da cidade e posicioná-la num cenário a nível mundial, 
procurando capturar a paixão do seu povo e dotar uma imagem de 
uma cidade unificada, flexível e focada no futuro.  
A nova identidade necessitava de superar as complexidades 
políticas, melhorar a relação custo-eficácia da gestão da marca e 
unir-se a uma variedade díspar de entidades. A construção do 
programa da marca foi feita com base nos resultados de uma 
auditoria relativamente ás diversas entidades de Melbourne, o que 
permitiu um plano estratégico sustentável e a longo prazo. 
A auditoria avaliou a opinião pública e todos aqueles que foram 
entrevistados (que incluíam desde funcionários do governo local, a 
empresários e representantes da comunidade). Desta maneira, a 
marca apresentada, visualmente representada por um “M” a Bold, 
representa uma expressão plena do sistema de identidade, que é 
imediatamente reconhecível e multifacetada como a própria cidade: 
criativa, cultural e sustentável.  
 
 
Figura 42 – Logótipo da marca cidade, 
“Melbourne” 
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Impacto | O presidente da cidade, no início deste projeto tinha 
apontado um custo de $ 91.000, no entanto o projeto final ficou por  
148.000 dólares. Para defender o custo, o presidente de Melbourne, 
declarou que a poupança seria feita a longo prazo, isto queria dizer 
que o logótipo antigo iria desaparecer aos poucos da cidade, 
salvando a cidade de 90.000 dólares por ano. Entretanto a marca de 
Melbourne tem recebido alguns prémios, como por exemplo: 
-  Desktop and Marketing magazines 2012, Top 10 Australian logos 
of all time, Third best 
- Graphis Design 2011, Gold  
- Australian Graphic Design Association (AGDA) Biennal Awards 2010, 
Distinction (Identity/Typography), Distinction (Identity/Logo)  
- WPPED Cream Awards, Winner (Packaging Brand) 
- Worldwide Logo Design Awards (WOLDA), Best of Continent 
(Oceania), Best of Nation (Australia) 
 
 
 
http://www.behance.net/gallery/City-of-Melbourne/276451 
http://landor.com/#!/work/case-studies/melbourne/ 
http://www.sitepoint.com/new-corporate-identity-for-melbourne/ 
Figura 43 – Aplicações do logótipo 
“Melbourne” pelas ruas da cidade,  
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5.1.12. Australia 
 
Motivação | A marca apresentada não substitui a marca turística 
criada pela Future Brand, é sim um suplemento à marca turística. 
Esta marca foi concebida para atuar num prazo de quatro anos de 
modo a mudar a posição turística da Austrália. Ela tem como 
objetivo atrair investimentos para a Austrália.  
 
Especificidades | Visualmente, a marca é representada por dois 
“boomerangs” que de certo modo representam duas setas, 
concebendo uma representação estilizada de um mapa da Austrália. 
As duas setas podem também representar os portos do litoral leste 
e oeste, sendo estes uma das partes integrantes da sua indústria. 
Simbolicamente elas podem significar crescimento, expansão e 
movimento. Quanto à cor utilizada, o laranja queimado é uma 
alusão óbvia aos seus terrenos muito férteis.  
Os valores definidos para marca Austrália são: criador, confiante, 
ambicioso e contratado. Desta forma, o programa da marca Austrália 
pretendia procurar parceiros de investimento que ajudassem a 
continuar com os objetivos iniciais do programa, isto quer dizer, que 
o seu público-alvo prioritário são o mercados internacionais. Noutras 
palavras, o seu programa tinha como objetivo enriquecer a 
reputação global da Austrália, conseguindo maior consciência de 
contemporâneos credenciais australianos no negócio, atividade 
ciência, educação, tecnologia, criatividade e sem fins lucrativos. 
 
Impacto | Segundo os dados da RepTark (Reputation Institute),em 
2011, a Austrália teve uma pontuação média de 73 (escala de 0 a 
100), ficando em 3º lugar, depois do Canada e da Suécia, como um 
dos países com melhor reputação no mundo. Portanto estes são 
resultados óptimos para a imagem do país e para o 
desenvolvimento da nova marca “Australia Unlimited”. 
 
 
Figura 44 – Logótipo do suplemento 
da marca turística de Austrália 
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http://www.futurebrand.com/about/offices/sydney/ 
http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/business-business-to-boomerang.php 
http://www.australiaunlimited.com/page/brand-australia/about-brand 
http://www.australiaunlimited.com/page/brand-australia/brand-australia-engagement-program 
http://www.reputationinstitute.com/events/27_Sept_11_PR_Country_RepTrak_Results.pdf 
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5.1.13. Moscovo 
 
Motivação | Esta marca, sem qualquer envolvimento do governo 
local, nasce de uma iniciativa pessoal do arquiteto Nicholas 
Pereslegina e do designer Alexander Pershikova. Mesmo sendo um 
projeto não suportado e/ou apoiado pelo Governo, foi um projeto 
bem recebido pelos cidadãos e é por isso que agora esta nova 
marca é a imagem de marca de Moscovo.  
 
Especificidades | Como se pode observar, esta marca é sem dúvida 
orientada para os jovens. O conceito do novo logótipo é 
representado por uma equação, surpresa + sorriso= uau.  
A utilização do “O” maior do que o resto da tipografia, representa 
muito bem a ideia de surpresa. Através da ideia do “Wow”, 
pretende-se dar a ideia que a cidade é um ligar ótimo para se poder 
realizar, trabalhar, sorrir e imaginar novas descobertas.  
Quanto à tipografia, a Gill Sans foi a escolhida.  
 
Impacto | Esta iniciativa tem vindo a ser muito criticada, talvez com 
o tempo, a história que está por trás desta iniciativa poderá 
continuará a desenvolver-se. Até então, a reação predominante 
provavelmente irá permanecer: a confusão. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 45 – Logótipo da marca cidade 
“Moscow” 
 
Figura 46 –  Aplicação do logótipo em 
diverso tipo de merchandising 
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http://www.facebook.com/wowmoscow 
http://www.logodesignlove.com/wow-moscow 
http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/moscow_embraces_emoticons.php 
http://matchstic.com/blog/2011/05/3-lessons-from-the-new-moscow-identity/ 
http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/moscow_wow_logo.gif 
http://www.talentzoo.com/digital-pivot/blog_news.php?articleID=1034 
Figura 48 – Explicação do conceito da 
marca 
 
Figura 47 – Site Oficial de”Moscovo” 
 
Figura 49 – Campanha Promocional de 
“Moscow” 
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5.1.14. Singapura 
 
Motivação | Singapura é um país com uma grande cultura, boa 
arquitetura, e com uma ótima habilidade financeira, tendo um papel 
importante em manter as rodas de agitação global de negócios.  
A Singapore Tourism Board (STB) lançou uma nova identidade 
procurando um novo posicionamento, para atrair mais turismo de 
negócios, e os MICE (Meetings, Incentives, conferences and 
exhibitions). “YourSingapore “ assume o lugar da antiga premissa, 
"Uniquely Singapore". O seu foco são os investimentos e visitantes 
que procuram novas experiências. 
 
Especificidades | A nova identidade de marca ressalta o 
compromisso do país na construção de parcerias sinérgicas. Assim, 
a identidade visual de Singapore, acaba por ser um aglomerado de 
formas que delimitam geograficamente a cidade, ou seja o contorno 
da ilha, sugerindo uma concentração de atrações. O logótipo evolui 
através de vários temas, ícones, desenhos e emoções. Por isso, 
foram feitos dois comerciais de televisão para lançar a marca 
globalmente. Estas animações tem uma sequência d 15 imagens 
diferentes, e cada sequência carateriza um tema animado que cresce 
e explode, dando ênfase ao slogan “YourSingapore”. Por isso se 
pode dizer que é um logótipo em constante transformação, muito 
dinâmico e ao mesmo tempo consegue convidar futuros visitantes a 
fazer a sua própria viagem a Singapore. Outra das estratégias 
utilizadas que faz parte desta nova identidade tem a ver com a 
possibilidade dos próprios viajantes projetarem as suas viagens 
online. “YourSingapore” e seu website, www.yoursingapore.com, 
permite aos visitantes possuem personalizarem o seu próprio 
itinerário online. Esta ideia convida os visitantes a terem uma 
experiência virtual, o site espelha a experiência de Singapore, com 
grande facilidade.  
Os visitantes podem ver atrações de acordo com suas 
preferências,personalizar o seu itinerário, compartilhar com os  seus 
amigos e talvez até inspirar outros a vir fazer a sua própria viagem.  
Figura 50 – Logótipo da marca país 
“Singapore” 
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Impacto | A STB, anunciou o número de turistas que visita 
Singapore aumentou cerca de 20%, isto quer dizer de 9,7 milhões 
em 2009 para 11,6 milhões em 2010.  
A singularidade está posicionada com a capacidade de Singapore, 
prometer aos viajantes uma experiência de viagem pessoal, dado o 
grau de controle, eficiência e conforto no país. Essa promessa ainda 
oferece uma recompensa emocional e libertação aos seus visitantes.  
 
 
http://www.facebook.com/wowmoscow 
http://www.logodesignlove.com/wow-moscow 
http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/moscow_embraces_emoticons.php 
http://matchstic.com/blog/2011/05/3-lessons-from-the-new-moscow-
identity/http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/moscow_wow_logo.gif 
http://www.talentzoo.com/digital-pivot/blog_news.php?articleID=103435.1.15. Peru 
Figura 52 – Explicação do conceito da 
marca Singapore 
 
Figura 51 – Campanha Promocional, 
logotipo em diferentes fundos 
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5.1.15. Peru 
 
Motivação | Este projeto de construção de marca , iniciado em 2009, 
foi liderado por PromPeru (Peru Exportações e comissão de 
Promoção do Turismo) tendo como objetivo de aproveitar o 
crescimento do país e o desempenho crescente da matéria de 
investimento, exportações e turismo. O gabinete que se dedicou a 
este projeto trabalhou no novo posicionamento do País, colocando 
em evidência a riqueza de um país multifacetado, como o seu 
património e a combinação cativante de pessoas, terras, climas, 
entre outras coisas. Tirando os evidentes motivos estéticos pela 
qual o logótipo não era assim tão bom, o seu conceito também era 
muito limitante. Com a tagline “País de los Inkas”, a marca refletia 
um estereótipo que o país queria deixar para trás. Foi então que a 
empresa britânica, Future Brand contratada pela PromPeru, entrou 
em ação para reposicionar a marca. Durante dois anos, uma equipa 
multidisciplinar fez pesquisas no país e no mundo, tentando 
entender como as pessoas viam o Peru. Esta estratégia tinha como 
base, mostrar que o país não era feito apenas de sítios 
arqueológicos e incas. O peru esperava mudar a maneira como é 
visto no mundo, trazendo novas oportunidades em diversas áreas.  
 
Especificidades | Visualmente a formas em espiral que o “P” evoca 
é um dos motivos gráficos presentes em todas as culturas que 
fazem parte do Peru. Este por sua vez, representa a evolução, 
mudança, transformação assim como pode também fazer referência 
aos terrenos de alta altitude que podemos encontrar quando 
visitamos o Peru. A sua linha também pode ser interpretada como 
uma impressão digital que significa “ Há um Peru para cada um”, 
além disto, a utilização de uma tipografia  manuscrita e a criação do 
logótipo numa linha única tem a ver com o facto das pessoas 
poderem traçar o seu próprio caminho no Peru, com base nos seus 
interesses particulares. A forma em espiral da marca, imediatamente 
evoca associações como um cultura visual cheia de alegria, padrões 
complexos que são evidentes em todos os lugares milenares que 
fazem parte da história do Peru. Para este projeto foi então, 
Figura 53 – Logótipo da marca país 
“Perú” 
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encomendada uma família tipográfica, feita pela TypeTogether, que  
adaptou um família tipográfica já existente (Bree). Podemos também 
observar que não existem nenhum tipo de slogan, apenas o nome 
do país, o que faz quebrar o estereótipo. As escolhas das imagens 
utilizadas para a apresentação da marca, que vão desde as terras 
inóspitas e belas, às cidades cosmopolitas e retratos da tradição, 
ajudaram muito na promoção da imagem. A nova identidade 
conseguiu perfeitamente capturar o espírito atual do Peru, 
mostrando-o como multi-facetado, multi-cultural e exuberante, sem 
substituir um cliché por outro.  
 
Impacto | Esta iniciativa tem vindo a ser muito criticada, talvez com 
o tempo, a história que está por trás desta iniciativa poderá 
continuará a desenvolver-se. Até então, a reação predominante 
provavelmente irá permanecer: a confusão. 
 
 
http://www.facebook.com/wowmoscow 
http://www.logodesignlove.com/wow-moscow 
http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/moscow_embraces_emoticons.php 
http://matchstic.com/blog/2011/05/3-lessons-from-the-new-moscow-identity/ 
Figura 54 – Cerimónia de apresentação 
da marca; Aplicação do logotipo em  
t-shirt; Outdoor promocional 
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5.1.16. Izmir 
 
Motivação | Habitado por mais de 3,8 milhões de pessoas, Izmir é a 
terceira maior cidade da Turquia. Depois de Istambul, é a cidade 
com maior capacidade industrial. Izmir, foi a primeira cidade turca a 
ter a sua própria marca. Desta forma, o objetivo desta marca é 
trazer mais turistas e mais investimentos para a cidade, tentando 
promover a imagem da cidade no exterior.  
 
Especificidades | Emrah Yüzel, proprietário da agência I Mean It 
Creative, que desenvolveu a nova marca para a cidade, disse que o 
processo de criação estava focado em três grupos-alvo. 
Assim numa reunião de abertura do “plano estratégico da marca 
cidade Izmir”, o consórcio liderado pelo Art Group tinha mencionado 
iria ser feita uma análise de Izmir, com base em líderes de opinião, 
como turistas nacionais e estrangeiros, investidores estrangeiros e 
pessoas que não vivem e nunca visitaram Izmir. Segundo os dados 
apresentados, eles já tinham entrevistado cerca de 2700 pessoas.  
No que diz respeito à sua forma visual, a nova marca Izmir, é uma 
espécie de um amuleto. Este amuleto é muito típico da Turquia e é 
utilizado geralmente para proteger as pessoas do “mau-olhado”, daí 
não são precisas mais explicações para perceber o significado da 
nova marca.  
Quanto às cores utilizadas foram utilizadas o azul escuro que 
simboliza o mar mediterrâneo e a ligação da cidade com a cultura 
mediterrânea, o azul mais claro, simboliza o ar e a alegria da vida, 
que é algo que identifica bastante os habitantes de Izmir; a cor 
branca simboliza a totalidade e uma vida harmoniosa e por fim o 
amarelo simboliza a energia infinita e a determinação de Izmir.  
 
Impacto | Como a marca foi lançada em Junho do presente ano, é 
impossível ter ainda um impacto visível. Mas sabe-se que a marca já 
está a ser inserida em vários meios de comunicação da cidade.  
 
Figura 55 – Logótipo da marca cidade 
“Izmir” 
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http://www.underconsideration.com/brandnew/archives/izmir.php 
http://www.investinizmir.com/upload/Sayfa/536/files/IZMIR_TOURISM_PRESENTATION.pdf 
http://www.turkofamerica.com/index.php?option=com_content&task=view&id=523&Itemid=167 
http://img.emrahyucel.com/images/posts/ba9810be-2db1-4679-baea-72cfa80eb01e.jpg 
http://www.emrahyucel.com/fr/post/izmir-city-brand-identity-guide 
http://img.emrahyucel.com/images/posts/45109b13-0c2b-4805-b69f-c7278cfe0f06.jpg 
http://www.izka.org.tr/en/ana-sayfa/izmiri-marka-kent-yapacak-konsorsiyum-tum-dunyada-calismalara-devam-ediyor/ 
Figura 56 – Aplicação do logótipo da 
marca cidade “Izmir” em alguns 
suportes comunicacionais 
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5.2. Esquema de Comparação entre Casos Estudo Internacionais 
 
Para ter uma visão ampliada do tipo de estratégia e o impacto de 
cada caso estudo, foi feito um esquema com todos os casos estudo 
internacionais, como podemos observar na Figura 57 . 
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Figura 57 – Esquema Comparativo de 
Casos de Estudo Internacionais 
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5.3. Casos de Estudo Nacionais 
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5.3.1. Portugal 
 
Motivação | Este logótipo foi projetado para atrair mais turistas em 
Portugal.  
Assim da mesma maneira do que se fez com o logótipo de Espanha, 
foi pedido a um artista Plástico português que o fizesse, assim José 
de Guimarães foi o artista escolhido para desenvolver o logótipo 
apresentado.   
 
Especificidades | Portugal apresenta-se como um país cheio de sol, 
verdejante, preservado, orgulhoso da sua história, conservado nos 
seus valores, um país de fácil acesso, com uma cultura rica e uma 
vasta e diversificada oferta de atividades.  
O símbolo criado por José de Guimarães, um conceituado artista 
português, inspirou-se nas cores na bandeira nacional, 
acrescentando o calor do nosso sol e a frescura do nosso oceano e 
uma forte alusão ao povo português. O lettering com a designação 
“Turismo de Portugal”, que representa simultaneamente o destino 
Portugal e o organismo público que concentra todas as 
competências do turismo.  
A relação entre os dois elementos do logótipo foi cuidadosamente 
estudada de forma a criar um equilíbrio visual e não deve ser 
alterada, em nenhuma circunstância. Seja qual for a dimensão do 
logótipo que for necessário aplicar, as proporções indicadas no 
manual de normas deverão ser mantidas. 
 
Impacto | O Banco de Portugal divulgou que em 2011, os turistas 
estrangeiros deixaram em Portugal receitas turísticas de 1.924 
milhões de euros nos primeiros quatro meses, mais 154,7 milhões 
de euros e um aumento de 8,7% em relação ao mesmo período do 
ano passado. 
 
 
 
 
 
Figura 58 – Logótipo da marca país 
“Portugal” 
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http://www.slideshare.net/dapereira/marca-turismo-2005ppt 
http://www.turisver.com/article.php?id=14355 
http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/turismodeportugal/Imprensa/notasdeimprensa/Documents/2011/
22062011%20Receitas%20do%20Turismo%20crescem%20155%20milh%C3%B5es%20at%C3%A9%20abril.pdf 
 
 
 
 
Figura 59 – Campanha Promocional 
Turística de Portugal 
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5.3.2. Santa Maria da Feira 
 
Motivação | Nasce de um desejo por parte da Câmara municipal de 
Santa Maria da Feira, no que diz respeito à diferenciação turística 
como na prestação de serviço aos munícipes.  
Daí surge a necessidade a uma introdução da componente design 
numa estrutura de marketing e comunicação que se foi 
implementando ao longo dos anos, de acordo com os objetivos 
traçados.  
Inicialmente, foi lançado um projeto de um concurso de ideias, no 
qual obtiveram 300 respostas, daí foram escolhidas 5 propostas 
onde os autores foram convidados a apresentar o seu conceito com 
uma maior sustentação da solução apresentada. Desta 
apresentação, o professor Álvaro Sousa foi o escolhido, juntando-se 
a ele, numa 2ª fase o Professor Francisco Providência.  
 
Especificidades | O desenho apresenta um caráter lacónico evitando 
o desperdício visual e concentrando o seu valor pela simplicidade, 
estética e na ética, representando-se em última análise como uma 
intenção moral e uma ideia de contribuir para a liberdade universal .  
O desenho produzido recorre a um estilo barroco, recusando a 
representação renascentista do contorno para se substituir como 
mancha, pela representação da sombra, ao fazer isto, o desenho 
sem querer, apresenta a surpresa do efeito volumétrico da 
representação.  
Esta imagem não enfatiza pela sua imagem a glória dos feitos 
heroicos no castelo, nem revela a genealogia das famílias que o 
detinham, mas sim representa-o como um objeto tridimensional, 
sem análise e sem linha de contorno e desta maneira dá-nos um 
impacto de uma impressão foto-gráfica mais impressiva que 
analítica.  
Paralelamente ao trabalho desenvolvido para a instituição, tem sido 
levado a cabo um programa de  
re-design de serviços e de sub-produtos que direta ou indiretamente 
têm a ver com a autarquia. 
Figura 60 – Logótipo da marca cidade 
“Santa Maria da Feira” 
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Assim surgiram alguns exemplos dos quais se podem identificar o 
grau de notoriedade e por isso requerem uma marca unificada, este 
são: a biblioteca municipal, rede municipal de museus, museu de 
papel, convento de loios, parque ornitológico, zoo de Lourosa, 
piscinas municipais, gabinete de apoio ao empresário, policia 
municipal, feira viva. E para além disto tudo, existem um número de 
eventos regulares que sustentam a afirmação da implementação da 
nova retórica.  
 
Impacto | Depois de ter sido implementada a nova marca, surgiu a 
oportunidade de se construir um gabinete de Design pertencente ao 
Município. Este gabinete, surgiu da necessidade de darem vazão a 
uma série de eventos (entre outras coisas) que deveriam ser 
comunicadas. Este é um ótimo resultado, pois a imagem a ser 
difundida pelo município terá sempre a mesma consistência.  
 
 
 
Providência Francisco e Sousa Álvaro (2003) Desígnios de Santa Maria da Feira,  
Figura 61 – Aplicação do logótipo em 
diversos suportes 
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5.3.3. Coimbra 
 
Motivação | A Câmara Municipal de Coimbra sentiu a urgência de 
uma imagem de marca que pudesse reunir a projeção de identidade 
dos seus cidadãos em torno de um argumento comum, “A cidade do 
conhecimento”. Pretendia-se promover um novo patamar de 
desempenho económico e social, desta forma o resultado deste 
processo configura-se no conjunto de símbolos e logótipos, 
constituído pelo anel e pela palavra Coimbra.  
 
Especificidades | Para este desenho, foi feito um estudo 
aprofundado da história que estava por detrás do brasão municipal 
de Coimbra. Isto quer dizer, o estudo da evolução simbólica da 
cidade desde o século XIII, onde se deduz a remota evocação 
feminina, até ao século XVIII, onde a retórica reporta-se ao espírito 
de modernidade científica introduzido pelo renascimento e que 
ganharia uma nova dimensão pela ação do rei D.Dinis.  
A figura principal, o anel, tendo como remota a cobra representada 
no brasão de 1385, goza de uma justificação persistente, a 
identificação da ciência a que a cidade está ligada pelo menos 
desde 1211, com a fundação da Universidade por D.Dinis.  
A cobra que morde a própria cauda, é a dialética material da vida e 
da morte. A morte que surge da vida e a vida que surge da morte, 
representando o dinamismo do círculo, da primeira roda 
aparentemente imóvel, criadora da vida e do tempo, tempo como 
duração. Assim o significado deste anel encontra sentido na ideia de 
auto regeneração. Isto quer dizer, roda como saber, a tal serpente 
que morde a cauda como o tempo, transformando ciclicamente o 
universo numa parente união de contrários, ligando o dia à noite, a 
teoria à prática, o corpo ao espírito e a morte à vida.  
 
Figura 62 – Logótipo da marca cidade 
“Coimbra” 
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Figura 63 – Aplicação do logótipo em 
diversos contextos 
 
 
 
 
 
Esta informação foi retirada do vídeo “Identidade Visual da Câmara 
Municipal de Coimbra, http://vimeo.com/45123259, acedido em 20 
de Setembro de 2012
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5.3.4. Guimarães  
 
Motivação | A reflexão sobre o que deveria ser e significar a 
identidade gráfica para uma Capital Europeia da Cultura, que na sua 
génese, tem como objetivo a aproximação cultural dos povos, 
tornou imperativo repensar os paradigmas comuns no que respeita 
à criação de marcas.Daqui nasce a necessidade de criação de um 
logótipo que acompanhasse este evento e assim foi aberto um 
concurso público para a criação do novo logótipo da Capital 
Europeia da Cultura, na qual venceu o designer João Campos. 
 
Especificidades | Com esta premissa em mente, inevitavelmente 
seria na cidade de Guimarães que os elementos potenciadores de 
uma identidade gráfica deveriam ser procurados. O seu legado 
histórico é incontornável na criação de sentido e aproximação a uma 
comunidade orgulhosa da sua história, pelo que a conceptualização 
de uma representação gráfica para a cidade, teria sempre que lhe 
prestar a devida homenagem. O conceito base procura refletir 
Guimarães naquilo que é verdadeiramente diferenciador, 
reconhecido nacionalmente e único na história de Portugal – o seu 
papel na fundação da nação. O símbolo agrega alegoricamente a 
muralha em representação do Património da Humanidade presente 
em Guimarães, o desenho da viseira de um elmo que presta 
homenagem à visão de D. Afonso Henriques, a proeminente figura 
da fundação de Portugal e é rematado sob a forma de um coração, 
em evocação plena do orgulho e sentimento vivo de pertença dos 
vimaranenses em relação à sua cidade. Porém, não era intenção 
tornar esta representação um fim em si. O legado é um ponto de 
partida sólido mas o futuro depende da reinterpretação e 
regeneração de conceitos antigos e da vontade presente de inovar. 
Garantida a pertinência histórica e adequação cultural, o símbolo foi 
desenhado para ser visualmente distintivo e salvaguardar o seu 
reconhecimento nas mais diversas variações gráficas, reunindo as 
condições necessárias para se tornar numa base sólida e 
consistente, potenciadora de explorações gráficas múltiplas. Uma 
janela aberta a cada visão pessoal ou uma tela em branco para 
Figura 64 – Logótipo da marca cidade 
“Guimarães” 
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qualquer expressão individual. Se numa primeira fase, a proposta 
assenta em 26 versões – um número sem significado aparente que 
apenas enfatiza a ideia de não ser um conjunto fechado de soluções 
– é objetivo que com o decorrer do tempo possam ser 
acrescentadas novas versões gráficas a esta seleção inicial, criando 
um repertório gráfico sem limite, reflexo da variedade, multiplicidade 
e diversidade cultural vimaranense, portuguesa e europeia. 
Naturalmente, esta abertura à participação pretende ir muito além 
da esfera criativa interna à organização do evento. Os meios 
tecnológicos à nossa disposição permitem a criação de um conjunto 
de ferramentas e aplicações, que potenciem a cada cidadão a 
intervenção no símbolo e consequente apropriação individual. 
 
Impacto | Para ver o resultado disto, basta dar um passeio por 
Guimarães para perceber que a adesão da nova marca foi em 
massa. Desde o preçário das lojas, a biscoitos em forma de 
“coração”, em bordados, em suma, o logótipo está por todo o lado 
e toda a gente o reconhece.  
 
 
http://jpn.c2com.up.pt/documentos/pdf/CEC.pdf 
Figura 65 – Logótipo Iluminado na 
rotunda para a entrada da cidade; 
Cerimónia de Abertura da capital 
Europeia da Cultura; variações do 
logótipo 
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5.3.5. Vila do Bispo 
 
Motivação | A nova imagem tem como objetivo rejuvenescer, 
modernizar e acima de tudo inovar, apostando na diferenciação 
qualitativa da cidade Vila do Bispo. A nova identidade corporativa, 
visa capacitar o município com um projeto de comunicação que 
possa ser desenvolvido de forma integrada e coerente através de 
uma imagem coletiva inovadora, com capacidade de transmitir e 
narrar uma história para o contexto do território. 
 
Especificidades | Outrora conhecido como o celeiro do Algarve e a 
terra dos cinco moinhos, hoje o concelho é ainda conhecido pela 
riqueza do seu vasto património ao longo das suas cinco freguesias. 
Desta relação do número 5 e também com a bandeira Portuguesa 
(as cinco Quinas e os sete Castelos - número pelo qual cada 
elemento é constituído), surge o mote para o desenvolvimento do 
conjunto e de cada um dos cinco elementos simbólicos e temáticos 
apresentados na nova marca. Individualmente, cada uma destas 
representações gráficas foi realizada recorrendo ao mesmo conjunto 
de 7 elementos simbólicos, (7 castelos e 5 quinas). Os 7 elementos 
constituem - 5 símbolos que representam - 5 Temáticas principais, 5 
Géneros de Património, que importa proteger, preservar e 
divulgar. O escudo presente na nova imagem representa essa 
necessidade, desejo e vontade de proteger um bem precioso de 
todos e o que de mais valioso o município tem para oferecer, o 
vasto Património: Histórico, Natural, Tradicional, Ambiental e 
Religioso, evidenciado pela cor vermelha. Esta cor está efetivamente 
associada ao dinamismo, à conquista, à força, ao calor, à coragem, 
à emoção e muito particularmente à paixão. No seu conjunto, o 
logótipo representa a paixão por estes valores, pela vontade de 
descobrir para proteger e preservar todo o património 
principalmente o mais emblemático. Em suma, a nova identidade 
resulta inovadora, e contemporânea, apoiada em consistentes traços 
históricos. Todo o contexto e simbologia surgem ainda reforçados 
pelo requintado trabalho aplicado à tipografia e pela frase slogan 
Figura 66 – Logótipo da marca da “Vila 
do Bispo” 
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através do potencial de desdobramento desta, “o Centro das 
Descobertas”. 
 
Impacto | O novo logótipo da Vila do Bispo, no Algarve, acaba de 
ser distinguido no âmbito de dois concursos internacionais de 
design: o Design and Design Awards 2012 e o Hiiibrand Design 
Award 2011. O prémio é importante para a divulgação da vila 
portuguesa não apenas pela visibilidade do site em questão, que 
recebe cerca de 350 mil visitantes com 3.700 visitas diárias, mas 
também porque inclui a publicação do projeto no catálogo em papel 
do Design and Design Awards 2012, com uma edição de seis mil 
exemplares a serem distribuídos por todo o globo. 
Além desta distinção, o logótipo chegou à fase final do Hiiibrand 
Design Award 2011 a par de outros 18 trabalhos, sendo o único 
projeto português selecionado na categoria “Brand” entre o total de 
1103 projetos apresentados provenientes de 40 países do mundo. 
 
 
http://orgulhonacional.wordpress.com/2012/05/28/logotipo-de-vila-do-bispo-premiado-no-design-and-design-awards-
2012-e-no-hiiibrand-design-award-2011/ 
http://www.hiiibrand.com/goods.php?act=bisai&id=525 
http://www.cm-viladobispo.pt/portal_autarquico/vila_bispo/v_pt-PT/pagina_inicial/noticias/nova+imagem.htm 
Figura 67 – Explicação do logótipo, 
aplicação do logótipo em flyers e 
calendários  
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5.4  Esquema de Comparação entre Casos Estudo Nacionais 
 
O mesmo deu-se para os casos de estudo nacionais, com o intuito 
de perceber onde cada marca se baseia, assim como o seu impacto, 
foi feito o esquema com a comparação dos cinco casos de estudo 
portugueses.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 68 – Esquema Comparativo de 
Caso de Estudo Nacionais 
 

Figura 69 – Representação do mapa 
Portugal- Espanha, acessibilidade de 
Montemor-o-Velho, feito pela autora
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6// Enquadramento de projeto 
 
No âmbito do protocolo entre o DeCA (Departamento de 
Comunicação e Arte) e o Município de Montemor-o-Velho, surgiu a 
necessidade de refletir a construção de uma nova marca para 
Montemor-o-Velho. Assim foi fornecido um Relatório Preliminar feito 
pelo Município, onde estão patentes algumas referências locais bem 
como o posicionamento e objetivos do Município relativamente à 
construção da nova marca. 
Neste sentido, após uma leitura do relatório cedido pela autarquia 
de Montemor-o-Velho, pesquisa bibliográfica e depois do trabalho 
de campo, surgiu a necessidade de se fazer um relatório que 
pudesse conjugar toda a informação sobre os elementos identitários 
de Montemor-o-Velho, para que fossem abordados na construção da 
nova marca. 
Assim, esta introdução está estruturada em três temas, Caraterização 
Geográfica e Social de Montemor-o-Velho, História e aspetos 
económicos e culturais.  
 
6.1. Caraterização Geográfica e Social de Montemor-o-Velho6 
 
Segundo a Revista Monte Mayor, Montemor-o-Velho é uma vila do 
distrito de Coimbra (Figura 69), região centro e sub-região do Baixo 
Mondego. O município é limitado a norte pela cidade de 
Cantanhede, a leste por Coimbra e por Condeixa-a-Nova, a sul por 
Soure e a oeste pela Figueira da Foz.  
A vila de Montemor, situada nas margens do Rio Mondego, dispõe 
de um património histórico de grande relevo, dotado de uma 
paisagem única sobre os campos do Mondego, inserindo-se no eixo 
de Coimbra-Figueira da Foz, como uma referência em termos de 
qualidade de vida e dinamismo económico.  
A proximidade a Coimbra, uma cidade média com cerca de 143 052 
habitantes (2011) e com a sua secular Universidade - uma das mais 
antigas da Europa, possibilita o desenvolvimento de competência 
                                            
6 Esta informação foi retirada da revista “Monte Mayor, a terra e a gente”, da Câmara Municipal 
de Montemor-o-Velho, nº2, Abril de 2007 !
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seleção de quadros em todos os domínios da atividade económica, 
tecnológica e científica.  
A Figueira da Foz constitui-se como um polo relevante, a nível 
nacional, do Turismo, do Lazer e da Cultura, sendo de destacar a 
sua excelente capacidade hoteleira, o Casino e o Centro de Artes e 
Espetáculos. Montemor-o-Velho possui uma localização privilegiada, 
podendo afirmar-se a excelência das suas acessibilidades, factor de 
primordial importância para a atividade quotidiana e para o 
desenvolvimento das atividades económicas.  
As principais vias rodoviárias (Figura 70) que atravessam o concelho 
de Montemor-o-Velho são a A14 que vai da Figueira da Foz até 
Coimbra, sendo aí continuada pelo IP3 até Viseu e Vila Verde da 
Raia e que tem ligação  a principal auto-estrada do país, A17; e a 
EN111 que liga as cidades de Coimbra à Figueira da Foz.  
No plano ferroviário a Vila de Montemor-o-Velho beneficia, pela 
proximidade da Linha do Norte, que permite aceder às cidades de 
Lisboa e Porto com rapidez, Coimbra e Pombal/Leiria. Também 
extremamente importante é a Linha do Oeste – Ramal de Alfarelos 
que, passando por Alfarelos, beneficia Montemor-o-Velho, 
possibilitando a ligação entre as duas principais cidades do Baixo 
Mondego. O concelho é ainda servido pela Linha da Beira Alta – 
Ramal da Figueira da Foz.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 70 – Representação das 
estradas principais e secundarias de 
Montemor-o-Velho, feito pela autora 
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Desta maneira, torna-se relevante a localização de Montemor-o-
Velho, relativamente aos principais aeroportos. Encontrando-se a 
uma distância sensivelmente igual e correspondente a um trajeto de 
apenas oitenta minutos do aeroporto Sá Carneiro, o segundo mais 
importante do país.  
É sede de um município com 228,62km e 26 171 habitantes, 
subdividido por 14 freguesias. 7 
De acordo com os dados estatísticos8 (Figura 71), tem-se assistido 
nos últimos anos a uma diminuição de população residente, embora 
no passado ano 2011, verificou-se um aumento de 700 pessoas 
aproximadamente, em relação a 2001.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                            
7 Informação retirada do Relatório “Plano de desenvolvimento estratégico da marca “Montemor-o-
Velho”, Setembro de 2010 
8 Retirados do Instituto Nacional de Estatística, http://www.ine.pt/acedido em Setembro de 2012 
Figura 71 – Gráfico “População do 
concelho de Montemor-o-Velho (1801-
2001), feito pela autora 
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     A faixa etária dos 25 anos aos 64 anos de idade (Figura 72),  
é aquela que assume maior predominância no concelho, 
representando mais de 50% da população.9 
 
6.2. Contextualização histórica de Montemor-o-Velho 
 
     A data de fundação da Vila de Montemor, remonta à pré-história 
(Conceição,1992), ocupada sucessivamente por muçulmanos, 
visigodos e romanos. Estes, atraídos pelo estanho da beira alta e 
pelo curso do rio Mondego faziam sucessivas investidas ao castelo.  
A soberania de Montemor terá alternado entre cristãos e 
muçulmanos.  
     Depois de algumas investidas feitas pelos muçulmanos, 
Montemor foi reconquistado pelos cristãos em 848, sob o comando 
do Rei de Leão e Castela, Ramiro I, que entregaria a defesa e o 
desenvolvimento da vila ao Abade João, um príncipe da corte das 
Astúrias, ordenado no convento de Lorvão. Este Abade protegeu a 
vila de vários ataques muçulmanos e atacou vários territórios à 
procura de proventos para a vila (Ibid).  
     Ao Abade sucedeu o seu sobrinho, D.Bermudo, e a vila 
prosperou até 987, altura em que o Almançor invadiu o país, 
destruindo Coimbra e os castelos de Montemor, Soure e Santa 
Eulália.  
Desta forma a população submeteu-se à governação árabe.  
Quando Almançor faleceu em combate contra os cristãos, Montemor 
foi tomado por Ben Alfagi em 996, que acabou por reconstruir o 
castelo. Entretanto, em meados do ano 1034, Montemor voltou a ser 
reconquistado pelos cristãos que tinham no seu comando, Gonçalo 
                                            
9  Informação retirada do Relatório “Plano de desenvolvimento estratégico da marca “Montemor-
o-Velho”, Setembro de 2010 !
Figura 72 – Esquema “População 
residente em Montemor-o-Velho por 
Grupo Etário, 2009, feito pela autora 
Design de um Sistema de Identidade para Montemor-o-Velho 103 
Trastamires, mas logo de seguida voltou a ser atacado por 
muçulmanos (Ibid). Como podemos analisar, o castelo e a vila nunca 
foram abandonados, uma vez que eram de grande importância 
militar e comercial.  
     Segundo Conceição (1992), é neste castelo que se decide pôr 
termo à mais bela história de amor da história de Portugal, D. Inês 
de Castro e o Infante D. Pedro. Em 1355, o Infante D. Afonso IV 
mandou reunir no castelo, todo o seu concelho para aqui se 
discutirem os amores do Infante D. Pedro, alegando não haver outro 
senão para acabar com tão desastrosa paixão. Atendendo aos males 
que recrutariam para o reino, acordaram que para o bem da nação, 
se sacrificasse a amante do príncipe. Entretanto em 1516, Montemor-
o-Velho recebe um foral novo pelo Rei D.Manuel I.  
      Este é um documento de particular importância para a análise 
de como se desenrolava a vida das gentes de Montemor nos inícios 
do século XVI. Neste foral está patente a grande importância 
económica da região, cuja atividade principal era a agricultura que 
se fazia nos campos da margem do Mondego (Ibid). Este foi um 
período em que a vila cresceu muito, seguindo a prosperidade 
económica, assim como o aumento do seu casario. 
 
6.3. Aspetos económicos e culturais s do Concelho de Montemor-o-
Velho  
 
6.3.1.                                 “O Arroz”     10 
 
 
     Segundo a revista Monte Mayor (2009), toda a zona de 
Montemor-o-Velho tem o rio Mondego como elemento polarizador. 
Com efeito, o rio define toda a região. Ele tem por base e molda a 
diversidade, constituindo zona de convergências e de transição 
entre o Norte Atlântico e o Sul Mediterrâneo. 
O leito do rio sempre foi irregular e mal fixado, o que levou a que a 
                                            
10 Esta informação foi retirada da revista “Monte Mayor, a terra e a gente”, da Câmara Municipal 
de Montemor-o-Velho, nº7, Setembro de 2009 !
Figura 73 – Quadro ilustrativo da 
história Inês de Castro e o Infante D. 
Pedro, feito pela autora 
Cláudia Alexandrino | Universidade de Aveiro | Departamento de Comunicação e Arte 
 
104 
configuração das margens se fosse sempre alterando, muito por 
ação do grande assoreamento (Ibid).  
Este quadro sempre contribuiu para que esta zona de delta sofresse 
persistentes inundações.  
Estas, tirando a faceta trágica, constituíam e continuam a constituir, 
uma enorme riqueza, fertilizando os campos e dotando-os de 
notável propensão agrícola. A constituição dos solos, muito rica e 
heterogénea, é de solos agrícolas, florestais e mistos.  
     Toda esta heterogeneidade e riqueza sempre constituíram uma 
forte capacidade de atração de povoamento (Ibid).  
     Assim, em virtude das condições climatéricas e devido à extensa 
planície de origem fluvial, o Baixo Mondego é um local ótimo para a 
produção de arroz e milho devido aos seus terrenos férteis. 
 
     Segundo o levantamento do plano de Desenvolvimento 
Estratégico da Marca de Montemor-o-Velho (2010), a produção de 
arroz teve um rendimento total de 14,584,143,75€, tendo o valor de 
venda de 375€ de toneladas, sendo que cada hectare produz em 
média 5500kg de grão. Como podemos observar, a agricultura 
representa uma enorme riqueza para o concelho.  
     Quando falamos da agricultura devemos salientar que na Vila de 
Montemor, cultiva-se o milho e o arroz com recursos a processos 
cada vez mais modernos. Isto deve-se à existência de uma Escola 
Profissional Agrícola que a par com a Cooperativa e dos serviços da 
Zona Agrária da DRABL, contribuem com o seu saber técnico,   
permitindo melhorar a produtividade dos campos. Para comprovar 
ainda mais a relevância da Cultura de arroz para a vila, poderá 
dizer-se que o sector industrial existente na região, é na sua maioria 
muito ligado ao arroz (Ibid) .  
     Em termos históricos, sabe-se que foi no reinado de D.Dinis  
(1261-135) que terá sido introduzida a cultura do arroz em Portugal, 
a partir de sementes procedentes da região de Sevilha, Espanha.  
Só mais tarde foram introduzidos os campos de milho pelo Rei 
D.Manuel I, que nas suas viagens e nomeadamente a grande 
descoberta do caminho marítimo para a índia, trouxe-nos o milho 
vindo da América do Norte, para os campos do Baixo Mondego.  
Assim, vive-se um “Período de Ouro” em Montemor-o-Velho, pois 
assiste-se a uma alteração importante na economia local devido à 
Figura 74 – Esquema de representação 
da valorização do arroz e Período de 
Ouro, feito pela autora 
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introdução do milho maíz nos campos do Mondego, resultando 
numa era de prosperidade que se manteve até ao século XVII. 
 
6.3.2.   “Gastronomia e doçaria conventual” 
 
 
 
 
      Quanto á gastronomia a ementa é variada (Conceição, 1992). 
Salienta-se, o arroz de lampreia, o sável frito, as aves de capoeira, 
com especial destaque para o pato assado ou de cabidela, a 
sardinha na telha acompanhada da indispensável broa.  
A lampreia é um produto sazonal que marca Montemor-o-Velho 
através da gastronomia. É de evidenciar que a pesca da lampreia no 
estuário do Mondego é uma atividade com grande impacto social e 
económico, apesar de ter um carácter sazonal. Aliado a isto surge o 
festival da Lampreia, onde se funde o arroz com a lampreia 
originando um dos pratos mais importantes deste festival, o arroz 
de lampreia (Ibid).  
     Quanto à doçaria conventual, na sua maioria foram doces 
criados nos antigos conventos do concelho. Segundo Conceição 
(1992), podemos destacar, os pastéis de Tentúgal, as queijadas de 
Pereira e de Tentúgal, os papos de anjo, as barrigas de freira, as 
espigas doces de Montemor-o-Velho, as papas de moado e por 
último o arroz doce. Portanto umas das maneiras de potenciar 
Montemor-o-Velho, está em dar relevância à doçaria conventual, 
pois desta maneira estamos a realçar o passado histórico glorioso, 
religioso e cultural do concelho. 
Figura 75 – “Pastéis de Tentúgal e 
queijada de Pereira, fotografia tirada 
pela autora 
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6.3.3.   “Património Histórico e Natural” 
 
 
6.3.3.1. Património Histórico11 
 
“Como descobrir a memória da paisagem? Que memória, que marcas 
do passado deixaram cada uma das paisagens? E o que é a memória 
da paisagem? 
- são hábitos, são vestígios, são tradições, são imagens, são 
escrituras! As paisagens são códigos escritos 
anonimamente, são símbolos que vê de tempos antigos, de 
tempos anteriores ao próprio aparecimento da escrita.”,  
 
Prof. Dr. D. Valentin Cabero Diéguez, da Universidade de Salamanca, ao Curso de Doutoramento 
“Novos Recursos e Sustentabilidade em Turismo”, Maio de 2004, in “Monte Mayor, a terra e a 
gente”, da Câmara Municipal de Montemor-o-Velho, nº1, Setembro de 2006 
 
     Deve desde logo afirmar-se a grande ligação do património 
monumental edificado à enorme influência que a Igreja sempre 
exerceu nesta região. Tanto a sede do concelho, como as principais 
localidade que os constituem – Pereira, Tentúgal e Carapinheira, são 
povoações extremamente antigas e que em tempos longínquos, 
possuíram grande relevância em termos regionais devido à 
fertilidade dos terrenos que bordejavam o Mondego. 
     A partir do inicio do século XVI, a importância sócio-económica 
desta região era bastante grande, por força não apenas da 
agricultura praticada nos ricos campos do Baixo Mondego como 
também pela importância que a navegabilidade do rio lhe conferia 
em termos comerciais. Por tal motivo assistiu-se nesta época, a 
construção de um número muito considerável de casas senhoriais e 
solares, alguns dos quais permanecem até hoje e que constituem 
um rico espólio de natureza arquitectónica. Neste sentido pode 
                                            
11 Informação retirada da revista “Monte Mayor, a terra e a gente”, da Câmara Municipal de Montemor-o-Velho, 
nº1, Setembro de 2006 
 !
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indicar-se o Solar dos Alarcões em Montemor-o-Velho, e o Celeiro 
dos Duques de Aveiro na Vila de Pereira. De referir ainda a vila de 
Tentúgal que constitui a povoação do concelho que dispõe de um 
número de edificações particulares desta época, não apenas casas 
senhoriais mas ainda, pequenas habitações com significativa valia 
arquitectónica, dando corpo a um conjunto edificado extremamente 
atrativo. A inventariação das construções12 existentes que se 
disseminam por todo o concelho encontra-se feita e disponível no 
site da Câmara Municipal de Montemor-o-Velho. Porém, será 
obrigatório chamar a atenção para o Castelo de Montemor, cuja 
primeira referência encontrada, remonta ao século IX e que desde 
1919, foi classificado como Monumento Nacional, de  onde se pode 
observar uma panorâmica e a esplendorosa vista sobre os campos 
do Mondego.  
     Desta maneira, os núcleos urbanos antigos constituem para 
além de um espaço rico em património, uma excelente unidade 
histórica e paisagística, conjugando a situação topográfica do local e 
um tecido edificado, onde a memória e a identidade se entrelaçam 
na definição de uma estrutura singular.  
Relativamente às paisagens, é de evidenciar a planície aluvial do 
Mondego, quem circular pelas estreitas estradas que atravessam os 
campos do Mondego pode inebriar-se com a sinfonia de verdes das 
pequenas parcelas agrícolas de traçado geométrico, onde se cultiva 
o arroz e o milho. Muitas vezes, em alguns talhões podem ver-se 
cavalos a pastar livremente. A indesmentível beleza dos campos 
Mondego (Figura X) fica assim, a dever-se à manutenção de uma 
atividade agrícola designadamente o cultivo do arroz que desde há 
longos anos, marca decisivamente a paisagem do concelho de 
Montemor. Este tipo de atividade, sempre condicionou ao nível de 
rendimento e as condições de vida da população, desta forma, 
constitui hoje, um fator de extrema relevância para a atração de 
potenciais turista, cada vez mais predispostos a apreciar a beleza e 
a qualidade ambiental das paisagens naturais.  
 
                                            
12 Esta informação foi retirada da revista “Monte Mayor, a terra e a gente”, da Câmara Municipal de Montemor-o-
Velho, nº1, Setembro de 2006 !
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6.3.3.2. Património Natural 13 
 
     No património natural, destacamos a Reserva Natural do Paul de 
Arzila e o Paul do Taipal, onde se pode observar variadas espécies 
de animais no seu habitat, especialmente aves que procuram estes 
santuários para procriar.  
     Os pauis definem-se como uma porção de água estagnada e 
com terra encharcada e pantanosa, constituindo zonas húmidas de 
grande importância ecológicas, servindo de habitat para muitas 
espécie que estão em vias de extinção. É por isso que são 
consideradas “Reservas Naturais e Biológicas”, classificado como 
Zona de Proteção Especial para a Avifauna (ZPE). 
                                            
13 Informação retirada do Relatório “Plano de desenvolvimento estratégico da marca “Montemor-o-Velho”, 
Setembro de 2010 !
Figura 76 – Mapa com a localização 
dos Paúis, feito pela autora 
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6.3.2.1.1. Paul de Arzila 
 
     No extremo leste do concelho, integrado na freguesia de Pereira, 
situa-se a Reserva Natural do Paul de Arzila, zona húmida que 
possui uma área aproximada de 535 ha, ocupando o paul 
propriamente cerca de 160 ha. Trata-se uma zona que integra a 
Rede Natura 2000 e que, em termos de estatutos de conservação 
internacional, foi considerada Reserva Biogenética pelo concelho da 
Europa e Zona Húmida de Importância Internacional, pela 
conservação de Ramsar. 
A reserva natural de Paul de Arzila situa-se na margem esquerda do 
Rio Mondego, fazendo parte dos concelhos de Coimbra, Condeixa-a-
Nova e Montemor-o-Velho (Góis, 1995). 
Quanto ao património natural, no domínio da flora, a zona caniçal é 
ocupada pela tabua (Tpyha sp.) pelo bunho (Scirpus lacustris), pelo 
junção (Carex riparia) e pelo caniço (Phragmites australis). 
O Paul alberga uma variada população de aves, como a garça  
vermelha e a garça-pequena, sendo uma zona de importante 
passagem outonal para migradores passeriformes e de nidificação 
de aves de caniçal e de mamíferos (Ibid).  
6.3.2.1.2. Paul de Taipal 
 
     Assim, mesmo junto à sede do concelho e integrando o seu 
património natural, encontramos o paul do taipal, uma zona húmida 
com cerca de 50 hectares de área, que constitui uma zona de alto 
valor ambiental, uma vez que se trata de uma área protegida 
internacionalmente (Góis, 1995). 
O paul do taipal, que antigamente era zona de arrozais, atualmente 
é uma vasta extensão de caniço, fazendo deste local, um excelente 
ponto de observação da avifauna. 
Aqui podemos observar oito espécies de patos diferentes, 
destacando o pato real e o pato trombeteiro.  
Este paul é também considerado um “dormitório” de Garças, que o 
transformaram num local obrigatório para os amantes da natureza 
(Ibid).   
O enorme interesse que este tipo de recursos naturais desperta 
junto de um grupo especifico de turistas, por um lado, e a 
Figura 77 – Garça Vermelha e  
Pato real, respetivamente, informação 
retirada de 
http://sesimbra.pt/lagoapequena/as-
aves-2/  
 
Figura 78 – Garça Branca informação 
retirada de 
http://sesimbra.pt/lagoapequena/as-
aves-2/ 
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necessidade de preservar as características próprias dos pauis, por 
outro justificam e impõem uma cuidada ponderação na análise das 
formas susceptíveis de permitir a valorização turística deste recurso 
natural.  
 
6.3.2.1.3. Europaradise 14 
 
     Para acompanhar o património natural de Montemor-o-Velho, 
não podemos esquecer a existência de um jardim zoológico 
presente na vila. O Europaradise é um parque único no seu género, 
no qual através de um relaxante passeio pedestre no seio de um 
belo bosque mediterrânico pode-se observar, enquadrados 
harmoniosamente, dezenas de animais do mundo inteiro. 
     Ao longo deste percurso, com cerca de 2 km de comprimento, 
poderá assim descobrir e aprender mais sobre espécies de animais 
selvagens e domésticos, instalados num enquadramento natural e 
em condições de bem-estar. Pertencendo a uma zona protegida, 
este lugar ostenta uma vegetação diversificada de uma rara beleza. 
     Deste modo, para além de conhecer e observar alguns animais 
exóticos, é possível também, ter o privilégio de estar em contacto 
com a flora e fauna mediterrânica, que muitos desconhecem apesar 
da sua proximidade. 
 
6.3.4.                                   “Desporto” 15 
 
      
     Montemor-o-Velho tem à disposição várias infra-estruturas e 
outras já projetadas que irão dar ao Concelho uma identidade 
associada ao desporto.  
Daqui podemos realçar o projeto do Centro de Alto Rendimento, do 
qual faz parte um centro náutico, uma pista de atletismo 
direcionada para o triatlo e uma pousada de juventude.  
     A par disto existe também um centro equestre, uma pista de 
                                            
14 Informação retirada do site http://www.europaradise-park.com/Europaradise/Bem_Vindo.html, acedido em 5 de 
Setembro de 2012 
15  Informação retirada do Relatório “Plano de desenvolvimento estratégico da marca “Montemor-o-Velho”, 
Setembro de 2010 !Figura 80 – Centro de Alto Rendimento de Montemor-o-Velho, fotografia tirada pela autora 
Figura 79 – Macaco-capuchinho-
castanho fotografia retirada de 
http://www.europaradise-
park.com/Europaradise/Fotografias.html#5 
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BMX, vários pavilhões desportivos e polidesportivos descobertos 
(onde se podem praticar desportos como, patinagem, basquetebol, 
voleibol,  atletismo, futebol, petanca, rugby, tiro, ciclismo, entre 
outros). 
Por outro lado podemos salientar as piscinas municipais de 
Montemor-o-Velho, que são propícias para competições das diversas 
modalidades da natação. 
     Como foi abordado anteriormente o concelho de Montemor, 
possui inúmeras potencialidades para desenvolver o desporto.  
Assim damos especial destaque ao rio Mondego, onde se podem 
praticar vários desportos como a pesca, canoagem, remo, entre 
outros.  
     Desta maneira, Montemor-o-Velho fica apto para receber 
qualquer tipo de evento à escala nacional ou internacional, devido 
às excelentes infra-estruturas que dispõe neste domínio.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                          
 
6.3.5.               “Teatro e Artes”     16 
 
 
 
     A história do teatro que se faz em Montemor-o-Velho não pode 
ser dissociado do que se faz na região do Baixo Mondego e no país. 
Nesta região existem vários registos de atividade de grupos de 
teatro amadores durante o século passado, embora quase todos de 
curta duração, pois desapareciam em breve, devido à deficiente 
estruturação e incorreta planificação de objetivos.  
     O teatro até á década de 60 do século XX, tinha a sua época 
própria durante o ano: as estreias dos espetáculos tinham lugar em 
dias festivos, Natal e Páscoa, servindo a longas noites de Inverno 
para os ensaios das peças. Os grupos cénicos, na sua maioria 
estavam agregados a clubes desportivos ou a coletividades 
recreativas, dedicando-se à montagem de operetas, comédias 
brejeiras ou dramas carregados de lágrimas e amores 
incompreendidos.  
                                            
16 Informação retirada da revista “Monte Mayor, a terra e a gente”, da Câmara Municipal de Montemor-o-Velho, 
nº5, Setembro de 2008 
 !
Figura 81 – Fotografia do Centro de 
Alto Rendimento, Canoagem, 
informação retirada de 
http://www.baixomondego.pt/regioes/m
ontemor/galeria.php 
 
Figura 82 – Fotografias espetáculo 
“Shakespeare”, fotografia retirada de 
http://www.cm-
montemorvelho.pt/aconteceu_2012/201
20801_1.asp 
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Figura 83 – Costume dos arredores 
de Coimbra, Montemor-o-Velho, 
gravura retirada do livro na Biblioteca 
Municipal de Montemor-o-Velho 
 
     Para comprovar a sua tradição ligada ao teatro, podemos 
falamos de um dos festivais de teatro mais antigos de Portugal, o 
CITEMOR (1974).  
     Desde então a vila e o castelo são o palco deste festival, que se 
dedica às artes performativas (teatro, dança, cinema, literatura e  
Fotografia.) 
     A par desta iniciativa teatral, e também ligado às artes  
Localizando-se mesmo junto ao castelo, é de destacar a importante 
iniciativa de um grupo particular de amantes das Artes. A 
Cooperativa Teatro dos Castelos, que em 2008, cria num quarteirão, 
numa das partes mais antigas da vila, junto ao castelo, um espaço 
de participação e exposições artísticas, teatro, workshops, etc. O 
seu objetivo é o de potenciar e dar vida ao centro histórico de 
Montemor-o-Velho. 
 
6.3.6 .  “Tradições, Costumes e Lendas” 
 
 
 
 
6.3.6.1. Danças e cantares 
 
     Segundo Correia Góis (1995), no que diz respeito danças e aos 
cantares tem a ver com os cantos de trabalho nas ceifas, onde se 
cantavam as desfolhadas, as vindimas ou as espigadas.  
O povo montemorense dança e vira o chula e o fandango. 
Na região do Mondego as danças são lendas em ritmo simples, 
rudes, persistentes e a norma é serem dançadas em roda ou vira de 
quatro.  
6.3.6.2. Trajes 
 
     Os campos do Mondego até finais do séc. XIX eram povoados 
de ovelhas e carneiros o que fazia a produção abundante de lã, que 
depois de lavada, escarpeada, cardada, fiada e tecida era 
confecionada em longas noites de inverno por moças solteiras e 
mulheres casadas. O traje mondeguino, passível d se observar em 
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Figura 84 – Imagem retirada do livro 
“O Abade João”, Edição Minerva 
Coimbra, Setembro de 2009 
 
gravuras e desenhos usados até ao final do século XIX, 
impressionou visitantes e atualmente é apresentado como um 
objeto de simpatia, sendo reconhecido pelo seu valor etnográfico.  
Com o advento do século XX, os tecelões tornaram-se raros (Góis, 
1995), perdendo-se esta tradição. 
6.3.6.3. Lendas 
 
     Existem pelo menos duas lendas bastante peculiares na vila de 
Montemor-o-Velho.  
Uma delas faz referência a duas arcas, uma que trazia o ouro 
(felicidade) e outra que continha a peste (desgraça, miséria, fome) 
Reza a lenda das arcas, que muitas pessoas movidas pelo 
desespero de tempos difíceis aproximavam-se das arcas, mas logo 
paravam petrificadas com medo de as abrir. Pois se fosse a arca 
que continha a peste, esta poderia portar desgraça e miséria para 
toda a gente. Desta forma, as arcas ainda hoje continuam à espera 
que algum dia, alguém tenha o atrevimento de as abrir.  
     Outra lenda faz referência ao Abade João, que depois de 
Montemor ter sido retomado aos mouros pelo rei Ramiro I, cuja 
restauração e defesa entregou ao seu sobrinho, o Abade João 
(Conceição, 1992). 
     Após esta batalha, o monarca resolveu visitar o seu parente ao 
mosteiro de Lorvão, mas ao vê-lo em condições precárias, decidiu 
beneficiar os religiosos, doando-lhes algumas rendas de Montemor, 
na condição de que alguns monges-guerreiros ficassem no castelo 
por algum tempo, para que pudessem defender a vila de outros 
ataques (Ibid). 
      Algum tempo depois, os mouros voltaram a atacar com a 
ameaça de uma rendição forçada e os soldados, temendo aquilo 
que poderia ser feito às suas crianças e às suas mulheres, reuniram 
as suas famílias e como que “encomendando as suas almas ao 
céu”, degolaram todos os membros da família.  
     Depois deste ato, os soldados preparam-se para a grande 
batalha, mas para grande surpresa de todos, os cristãos lutaram 
sem medo, vencendo esta batalha (Ibid). Desolados os homens 
choraram a sua vitória pelo sacrifico inútil das suas famílias.  
Mas quando se aproximavam das portas da fortaleza, ouviram os 
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gritos de alegria a ecoar no ar. Mais uma vez e para a sua surpresa, 
eram as suas famílias, que vivas aguardavam o seu regresso. Este 
milagre ficou sempre na memória de todos os montemorenses, 
assim como do povo português, sendo conhecida pela lenda dos 
degolados de Montemor-o-Velho (Ibid).  
 
6.3.7.                                “Inovação” 17 
 
 
     Montemor-o-Velho tem vindo a por em prática uma estratégia de 
desenvolvimento associada à inovação nas áreas do Desporto de 
Alta Competição, Agricultura, Energias e Comunicação. A comprovar 
estão vários projetos em curso, designadamente o BIODEN (projeto 
inovador e pioneiro que pretende valorizar os recursos naturais da 
região, nomeadamente a palha de arroz), o nanoSpark (parque em 
ciência e tecnologia), a Naturar (central hortofrutícola), a COFANOR 
(cooperativa farmacêutica) e a AGNI (Advanced Energy Technology), 
responsável pela construção da maior plataforma de produção de 
pilhas de hidrogénio em Montemor-o-Velho.  
     Ainda para acompanhar este desenvolvimento de inovação que 
a vila está a apostar, devemos fazer referência ao Parque de 
negócios de Montemor-o-Velho assim como ao Parque Industrial de 
Arazede18. 
O parque de negócios destina-se a empresas de serviços e 
industriais com necessidades específicas de condições de trabalho e 
de imagem. Neste sentido é um dos espaços mais atrativos para a 
instalação de empresas que visam atingir níveis de excelência dos 
seus negócios e se preparam para competir no mercado global. 
     Quanto ao Parque Industrial de Arazede, possibilita a instalação 
de grandes empresas industriais e logísticas em condições 
adequadas à sua intensa atividade. Os lotes a disponibilizar, 
permitem uma modulação muito flexível, tornando-se, assim, 
adequados a empresas das mais variadas dimensões e áreas de 
                                            
17 Informação retirada do Relatório “Plano de desenvolvimento estratégico da marca “Montemor-o-
Velho”, Setembro de 2010 
18 Esta informação foi retirada da revista “Monte Mayor, a terra e a gente”, da Câmara Municipal 
de Montemor-o-Velho, nº1, Setembro de 2006 !
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atividade.  
     Em particular, as empresas do sector alimentar, de armazenagem 
e distribuição e os operadores logísticos, encontrarão neste Parque 
condições ideais para o desenvolvimento da sua atividade. 
Assim podemos afirmar que estamos numa vila virada para o 
desenvolvimento em áreas estratégicas, aproveitando os pontos 
fortes da região, nomeadamente o Rio Mondego e a proximidade 
com grandes centros, como é o caso de Coimbra e Figueira da Foz.  
 
6.4.  Conclusão do Enquadramento de Projeto 
 
 
 
 
     Pelos motivos acima revelados e acrescentando o facto da 
quase inexistência de unidades de acolhimento, que não permite a 
permanência em Montemor-o-Velho das pessoas que visitam esta 
vila, e como consequência não se desenvolvem os serviços que 
poderiam retirar vantagens económicas da satisfação das 
necessidades decorrentes dessa permanência. O concelho de 
Montemor-o-Velho justifica e merece um desenvolvimento turístico, 
capaz de mostrar e divulgar os seus recursos patrimoniais, a sua 
história e as suas paisagens, de forma a elaborar uma informação 
correta e atualizada de todos os motivos culturais que possam e 
devam ser visitados. 
     Os pontos analisados anteriormente, auxiliarão o projeto 
“Design de um sistema de Identidade para Montemor-o-Velho”, 
desenvolvido nesta dissertação. Assim, a paisagem, a população 
rural, as instalações culturais, o património edificado, o desporto 
náutico, a religião, a etnografia e a gastronomia, são alguns dos 
recursos que devem ser rentabilizados turisticamente.  
Por isto a construção do design de um sistema de identidade para 
Montemor, torna-se pertinente na realização deste desejo.  
Assim e usufruindo o conhecimento adquirido acerca da vila, 
entendeu-se necessário perceber os elementos identitários que 
estão associados. Fez-se então uma pesquisa sobre o brasão da 
vila, pois intui-se que seria um elemento importante para a 
construção da marca.  
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Figura 85 – Brasão do século XIX 
 
Figura 86 – Brasão do século XVII 
Figura 87 – Brasão do século XX 
 
 
 
6.5.  Brasão de Montemor-o-Velho,  
        As armas do domínio  
 
     Segundo Conceição (1992:125), a bandeira municipal existente 
tem numa face uma torre e na outra as armas de Portugal do tempo 
do rei D. João IV. As armas que se acham esculpidas no edifício 
Paços do Concelho têm um castelo acompanhado em chefe por dois 
escudos de armas nacionais encimados, cada escudo por uma flor 
de lis. As armas são encimadas por uma coroa aberta que parece 
real. Em Montemor-o-Velho, uma vila antiquíssima e com uma 
notável história, muito anterior à fundação da nacionalidade, não 
encontra uma razão para incluir as flores de lis nas armas, salvo 
como representação de fertilidade, frescura e beleza dos campos e 
da quantidade de flores que espontaneamente nascem naqueles 
campos (Ibid).  
No arquivo da Câmara Municipal de Lisboa, no processo referente à 
heráldica municipal, existe um documento referente à Câmara 
Municipal de Montemor-o-Velho, datado de 1856 que é 
acompanhado de desenhos representativos de três variedades de 
armas da vila, como podemos observar na Figura 86, Figura 85, e 
Figura 87.  
O primeiro refere-se à bandeira e os outros dois, reproduzem as 
armas esculpidas em dois chafarizes que segundo se diz, foram 
mandados fazer pelo Infante D. Pedro, filho de D João I.  
Quanto ao brasão atual (Figura 88), tem por armas as quinas do 
escudo real.  
Quanto às cores dizem alguns escritores (Conceição, 1992:127) que 
o campo é de púrpura, o castelo de ouro. Das cores da flor de lis 
não se encontra referência, mas segundo se diz deve ser de ouro, 
pelo menos com a intenção de representarem a fertilidade local.  
A cor púrpura no campo, tem a ver com o facto da vila ter 
pertencido durante séculos às princesas e príncipes de Portugal.  
A púrpura é a cor que simboliza a nobreza e a opulência. Desta 
forma, vejamos como devem ficar ordenadas as armas e bandeira de 
Montemor-o-Velho: 
Design de um Sistema de Identidade para Montemor-o-Velho 117 
Figura 88 – Brasão atual do Município 
de Montemor-o-Velho 
Figura 89  Bandeira atual do Município 
de Montemor-o-Velho 
- Armas – de cor púrpura com um castelo de ouro aberto e 
iluminado a negro. A torre central carregada por uma quina 
de Portugal antigo. O castelo acompanhado por duas flores 
de lis de ouro. Em contra-chefe três faixas ondadas, duas de 
prata e uma de azul. Coroa mural de prata de quatro torres 
e um listel branco com os dizeres “Vila de Montemor o 
Velho”, a negro; 
- Bandeira (Figura 89)– esquartelada de amarelo e negro com 
cordões e borlas de ouro e de negro e com a haste e lança 
dourada. 
 
Desta forma conclui-se que a cor púrpura do campo significa 
nobreza e opulência. O ouro do castelo e das flores de lis, denota 
fidelidade, constância, poder e liberdade. O negro do aberto e 
iluminado castelo representa a terra e significa firmeza, honestidade 
e cortesia. Os rios são representados heraldicamente, por faixas 
ondadas de prata e azul. Como Montemor é banhada pelo 
importante Rio Mondego este é fundamental nas suas armas. 
A prata significa humildade e riqueza e o azul zelo, lealdade e 
caridade.  
 
 
7//     Programa proposto pela autarquia de Montemor- 
        o-Velho para a criação da marca 
 
 
 
     A capacidade de competitividade entre as diferentes cidades, 
regiões e países depende de vários fatores, nomeadamente a sua 
dimensão, localização geoestratégica, cultura, economia, simpatia 
das suas gentes, histórias, assim como da sua política e estratégias 
de gestão adoptadas pelo governo local (Ollins, 2005).  
    A vila de Montemor-o-Velho pretende a criação de uma marca 
que promova o concelho em termos turísticos, qualificação dos 
produtos regionais e inovação técnico-científica no domínio da 
criação de valor para o concelho. A promoção da região terá como 
base a criação da mesma, apoiada numa estratégia de 
desenvolvimento que visa a consolidação da marca de uma forma 
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sustentável e credível aos olhos da população e de todos os 
agentes que de forma direta ou indireta interagem com ela (agentes 
económicos, turistas, visitantes, organismos públicos, entre outros). 
 
7.1.  A promoção turística do Concelho de Montemor-o-Velho, 
        Objetivos específicos 19: 
 
     - Pretende, através da divulgação da região dar enfâse à sua 
paisagem, hospitalidade das gentes, cultura, história e tradição; 
     - Promover e qualificar os produtos regionais para fins turísticos 
e comercias, designadamente, bens alimentares, com enfâse no 
arroz, lampreia e doces conventuais; 
     - Enquadramento técnico-científico dos novos produtos, numa 
óptica de parceria internacional, inovação e aumento da 
competitividade dos produtos e produtores. 
 
     Como podemos analisar, a promoção deve ser baseada em 
sectores chave que caracterizassem a região, destacando 
determinados elementos como a história, a cultura, as tradições, o 
clima, a simpatia das suas gentes, entre outros. Pretende-se apostar 
em mercados vocacionados para o produto turístico gastronómico e 
cultural integrado em viagens de itinerância, circuitos temáticos, 
congressos, negócios ou eventos.  
     Em termos de criação da marca a estratégia sugerida será a da 
criação de uma “Marca Umbrella”, constituída por um conjunto de 
serviços e produtos que pertencem a áreas distintas, mas que ao 
mesmo tempo promovem a região.  
Seguindo o Plano de Desenvolvimento Estratégico da Marca 
Montemor-o-Velho, a vila será vista como um produto onde se 
colocará uma marca.  
     E por isso, a exploração de todas as sinergias entre os vários 
recursos que o Concelho dispõe é a alavanca necessária para a 
criação de uma marca forte e diferente das outras marcas concelhos 
que existem na atualidade. 
 
                                            
19 Esta informação foi retirada  
do Plano de Desenvolvimento Estratégico da Marca Montemor-o-Velho, Setembro de 2010 !
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Figura 90 – Público-Alvo, esquema 
adaptado do Plano de 
Desenvolvimento Estratégico da Marca 
Montemor-o-Velho, Setembro de 2010 
 
 
 
7.2.  Público Alvo e Análise SWOT 
 
     Segundo o Plano de Desenvolvimento Estratégico da Marca 
Montemor-o-Velho, foi definido um público-alvo que será 
apresentado na Figura 90 a seguir, assim como uma análise SWOT 
(Figura 91) acerca do Concelho de Montemor-o-Velho. 
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Figura 91 – Análise SWOT, esquema 
adaptado do Plano de 
Desenvolvimento Estratégico da Marca 
Montemor-o-Velho, Setembro de 2010 
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8//  Contextualização Problemática 
 
     A capacidade de competitividade entre as diferentes cidades, 
regiões ou países depende de numerosos fatores, como a sua 
localização geográfica, cultura, história, entre outros. 
A definição de identidade de um determinado local torna-se 
fundamental para a seleção da sua imagem, serviços e produtos. 
Esta tem como objetivo criar mensagens consistentes que reforcem 
a identidade escolhida.  
     Consciente desta mais valia, a autarquia de Montemor-o-Velho 
tem a ambição de deixar para trás adjetivos como “ser velho” e 
mostrar os seus atributos e atrações através de uma nova 
identidade para a vila.  
     Montemor-o-Velho tem vindo a perder população nos últimos 
anos e como foi visto anteriormente no gráfico “População do 
concelho de Montemor-o-Velho (1801-2001), verificou-se que apenas 
no último ano, houve um pequeno aumento da população. 
     Para contrariar a perda da população e para a fixar, a vila 
pretende competir a nível nacional, como a nível internacional com 
outras cidades.  
     Tendo em memória a problemática do assunto exposto, dos 
casos de estudo internacionais e nacionais apresentados, 
apresentar-se-á de seguida um enquadramento da vila, assim como 
o processo projetual seguido, com as várias representações que 
estiveram na base deste projeto.  
 
8.1.  Processo Projetual by Ellen Lupton 
 
 
  
     Para iniciar a construção de um cenário projetual, partiu-se de 
uma metodologia pré-concebida da designer, escritora, Ellen Lupton. 
Esta metodologia, como podemos verificar na Figura 92, ajuda a 
definir problemas, a ter ideias e a criar formulários. 
     Como nos refere a autora, a criatividade é mais do que um 
talento inato, é uma habilidade difícil de se conseguir, mas como 
Cláudia Alexandrino | Universidade de Aveiro | Departamento de Comunicação e Arte 
 
124 
Figura 92 – “The Design Process” by 
Ellen Lupton, esquema retirado do site 
http://issuu.com/elupton/docs/graphic-
design-thinking, acedido a 15 de 
Novembro de 2012 
 
qualquer outra habilidade melhora com a prática.  
     Por isso este processo explora uma variedade de técnicas, que 
vão desde procedimentos mais informais e rápidos, a pesquisas 
mais formais que estimulam novas ideias. Ellen Lupton, refere que 
as técnicas de brainstorming que são agrupadas em torno de três 
fases básicas do projeto: defining the problem; inventing ideas; 
creating form. Assim existem métodos de pesquisa criativa que 
incluem grupos de foco, entrevistas, mapeamento de marcas, entre 
outros. 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     Neste sentido, o esquema apresentado anteriormente, serviu de 
apoio na construção de um cenário projetual para o presente 
projeto, que embora não seja tão linear, segue a maioria dos passos 
acima descritos. 
     Desta forma, será apresentado um esquema (Figura 93) de 
processo de design que foi utilizado nesta dissertação de desenho 
de um Sistema de Identidade para Montemor-o-Velho, de modo 
clarificar cada escolha utilizada.  
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Figura 93 – Metodologia Projetual para 
a construção da marca Montemor-o-
Velho, feito pela autora 
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Figura 94 – Desconstrução da moeda 
de D. Afonso V, feito pela autora 
 
 
8.2.  “1º Estudo” 
 
 
     Montemor-o-Velho, uma vila que até meados do século XV, 
aparentemente não se apercebia da riqueza agrícola que tinha.  
     Julgando-se inicialmente que tinha sido no reinado de D. Afonso 
V, que a vila se tinha apercebido que poderia usar os seus terrenos 
para aumentar a produção e consequentemente, ampliar a troca 
comercial que o soberano tanto queria. Desta forma o símbolo 
representativo dessa brilhante época é a moeda, “O cruzado” de  
D. Afonso V. Tornando-se a principal moeda comercial portuguesa 
durante mais de oitenta anos. 
     Neste sentido, surge o primeiro conceito associado à criação da 
nova marca o Município.  
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Figura 95 – Possibilidades e escolha 
final do primeiro desenho, feito pela 
autora 
 
     Como a moeda é representativa do valor económico, esta 
poderia ser um afluente para regenerar a identidade de Montemor-o-
Velho. Assim o desenho da marca, após a desconstrução da moeda 
e de experimentar formas um pouco diferentes, resultou da forma 
de rosácea que está presente no desenho do verso da moeda. 
 
 
     Como o resultado era um pouco abstrato, e como se verificou, o 
período de ouro da vila corresponde ao reinado de D.Manuel I, 
deste modo prosseguiu-se para outro estudo.  
 
 
8.3.  2º Estudo   
 
 
     Abandonando a hipótese anterior e tomando como inspiração a 
heráldica, assumiu-se que esta foi um elemento fundamental para o 
próximo estudo. Desta maneira e ainda com intenções históricas, a 
nova hipótese aplica as regras de heráldica dos brasões. 
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Figura 96 – Construção do segundo 
logótipo proposto, algumas 
declinações do logótipo, feitos pela 
autora 
 
Figura 97 – Algumas declinações do 
logótipo, respetivamente, doçaria, 
gastronomia, marca principal, 
desporto, natureza e património 
histórico, feitos pela autora 
 
Figura 98 – Esboços do logótipo 
principal da vila de Montemor-o-Velho, 
montagens digitais, feitos pela autora 
 
Procurou-se de seguida identificar as áreas que caraterizam a vila de 
Montemor-o-Velho, elas são: a gastronomia, os campos de arroz, a 
natureza, o património histórico e o Rio Mondego. Estes elementos 
permitiram desenhar diversas sub-marcas para a vila, 
uniformizando-as com o escudo. 
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Figura 99 – Explicação do conceito do 
3º Estudo, feito pela autora 
 
 
8.4.     3º Estudo 
 
     Decorrente do estudo relativamente ao desenho da marca de 
Montemor-o-Velho, apostou-se numa abordagem mais 
contemporânea. Neste sentido, o desenvolvimento do projeto 
evoluiu para uma imagética pré concebida dos campos de arroz, que 
ao mesmo tempo permitiu a criação de 2 M’s, que formam a palavra 
de Montemor-o-Velho (Figura 99).  
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Figura 100 – Esboços do logótipo  
 
Figura 101 – Passagem do logótipo 
para digital, alguns esboços até chegar 
à ideia final  
 
Figura 102 – Logótipo com aplicação 
de tipografia  
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Figura 103 – Aplicação do logotipo em 
fundo 
 
Figura 104 – Aplicação do logotipo em 
fundo 
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Figura 105 – Aplicação do logotipo em 
fundo 
 
 
 
     Apesar de visualmente muito eficaz pela versatilidade que 
apresenta, este símbolo é um pouco abstrato, podendo ser utilizado 
tanto em Montemor-o-Velho como noutra cidade qualquer, ou até 
mesmo num produto. 
     E como podemos verificar nas figuras seguinte, este símbolo 
corria o risco de ser confundido com outros, perdendo assim 
credibilidade. 
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Figura 108 – Campanha Publicitária da 
Vodafone, Yorn  
 
Figura 107 – Identidade para empresa 
(não se sabe a fonte destas imagens) 
 
Figura 106 – Azulejo Lusitano, 
informação retirada de http://embaixada-
portugal-brasil.blogspot.pt/2010/09/azulejos-
lusitanos.html 
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9//     Análise e Reflexão dos Estudos feitos 
 
 
     Após a realização destes estudos, que pareciam não resolver o 
enunciado proposto pela autarquia de Montemor-o-Velho, foi feita 
uma reflexão sobre o que realmente poderia ser uma nova marca 
para Montemor-o-Velho. 
     Optou-se então por duas abordagens distintas. A ligação à 
história e um desenho que anulava completamente a ligação com o 
passad0, na tentativa de criar um símbolo mais contemporâneo.  
     Neste sentido, após a leitura do relatório, pesquisa bibliográfica 
e trabalho de campo, definiu-se um novo programa para a 
identidade visual de Montemor-o-Velho, que reunisse todos estudos.  
 
 
10//   Desenvolvimento da nova marca para  
             Montemor-o-Velho 
 
 
 
     Como vimos nos caso estudo apresentados no ponto 4, a 
maioria das marcas cidade ou país, apresentam marcas 
contemporâneas e que pouco ou nada refletem o seu passado 
histórico, a sua cultura e até mesmo a sua identidade. Isto deve-se 
ao fato, destes lugares não terem uma vertente histórica muito 
vincada, ou porque são considerados locais onde pouco ou nada se 
sabe a forma como a história influenciou a sua imagem, ou até 
mesmo pelo simples facto de se quererem afastar da sua reputação. 
 
“ A criação de uma marca municipal não pode abstrair-se de que a 
identidade subjaz ao sentimento de pertença. Ao desenhar as 
insígnias da cidade, o desenhador está a revelar a terra, a cultura, a 
gente de um certo lugar, não podendo abdicar do património 
identitário, os afetos que transformaram um não lugar no nosso 
lugar, incluindo antigos e novos cidadãos numa única comunidade.”  
Francisco Providência no vídeo “Identidade Visual da Câmara Municipal de Coimbra” 
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     O interesse pela história de Montemor-o-Velho, pelo seu 
património, pela sua cultura, pela sua tradição e sobretudo pelos 
fatores económicos e de inovação que têm sido desenvolvidos na 
vila, não poderão ser esquecidos e deverão fazer parte da estratégia 
de comunicação para a construção da nova marca para a vila.  
     Como já foi referido para o município, a construção da nova 
identidade deverá passar pela criação de uma marca cujo objetivo 
passe pela promoção do concelho em termos turísticos, pela 
qualificação dos produtos regionais e pela inovação técnico-
científica. Daí a necessidade de se definir um novo programa para a 
marca de Montemor-o-Velho, colocando a evidência de uma vila 
multifacetada, como o seu património e a sua combinação cativante 
de pessoas, paisagens, tranquilidade, história, entre outros, tendo 
como pretensão o desenvolvimento de uma identidade que 
comunique a atualidade da vila e o seu desejo de se reposicionar.  
     Desta forma, o conceito da marca para Montemor-o-Velho será 
obtido através de uma estratégia global que articulará todos os 
fatores da vila, repartindo-os em quatro núcleos, como se poderá 
verificar mais à frente.  
     Na construção deste símbolo, o passado histórico da vila não 
será rejeitado. Sabemos que apesar de a vila ter tido um passado 
glorioso graças à sua localização estratégica, ao seu castelo e aos 
campos de arroz, este é irrepetível. Assumimos, portanto que a nova 
marca terá como base, o desenho do escudo do brasão da vila. 
     Este escudo é desenhado numa retórica contemporânea para 
que se enquadre com as necessidades do mundo atual.  
Neste sentido e após as entrevistas feitas em Montemor-o-Velho,  
foram identificados os vários elementos que constituem a 
identidade da vila.  
     Estes foram agrupados dando origem a quatro núcleos que farão 
parte da estratégia de comunicação da marca: desporto e lazer, 
património, economia e inovação e cultura.  
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Figura 109 – Resultado da entrevista 
“Qual a imagem mental que associa a 
Montemor-o-Velho?” 
 
Podemos analisar que tanto para 
as pessoas de Montemor-o-Velho 
como para as pessoas que são de 
fora, que aquilo que associaram 
mais à vila é o castelo e os 
campos de arroz e milho. 
Figura 110 – Resultado da entrevista “O 
que é que Montemor-o-Velho 
representa para si?” 
 
Como se pode verificar, a 
população de Montemor tem uma 
ligação muito forte com a sua 
terra, onde se acentua o 
desânimo devido à falta de 
população e de jovens na vila. 
É interessante observar que para 
as pessoas de fora o que 
representa a vila é oferta e 
trabalho, isto quer dizer que 
apesar de pequena, a vila tem 
oferta de trabalho. 
 
10.1.   Entrevistas 
 
     Para aprofundar o conhecimento sobre a vila, foi feito um 
trabalho de campo através de entrevistas à população, assim como 
a pessoas que não eram da vila (algumas delas que moram em 
Montemor já a algum tempo e a turistas).  
     Desta maneira, obteve-se a perceção externa da vila e a sua 
auto perceção, facilitando a comparação entre os resultados.  
     Ao todo, foram feitas 45 entrevistas, sendo que 17 pessoas não 
eram de Montemor-o-Velho. De seguida serão apresentadas as 
entrevistas em forma de gráfico com os resultados mais relevantes 
em cada pergunta.  
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Como se pode verificar o castelo 
continua ser um dos elementos 
mais referidos entre as gentes de 
Montemor, assim como a 
tranquilidade da vila.  
Estes elementos acabam por ser 
concordantes também para as 
pessoas de fora de Montemor-o-
Velho. 
 
 
Figura 112 – Resultado da entrevista 
“Se Montemor-o-Velho fosse uma 
pessoa como seria?” 
 
Para os montemorenses se a vila 
fosse uma pessoa seria, um 
homem velho, simpático, calmo, 
acolhedor mas pessimista. Já para 
as pessoas de fora da vila, 
Montemor, seria uma senhora de 
meia-idade, simpática, acolhedora, 
mas também pessimista.  
 
Figura 111 – Resultado da entrevista 
“Quais os pontos positivos que 
representam a vila de Montemor-o-
Velho?” 
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Figura 113 – Resultado da entrevista 
“Qual o cheiro que associa a 
Montemor?” 
 
Tanto para a população interna, 
quer para a externa, o cheiro que 
mais se associa à vila são os 
campos de arroz e de milho.  
 
Figura 114 – Resultado da entrevista 
“Qual a cor que associa a Montemor?” 
 
A cor que mais se associa a 
Montemor, sem sombra de dúvida 
é o verde, tanto para as gentes 
de Montemor-o-Velho, assim 
como para as pessoas de fora. 
 
Figura 115 – Resultado da entrevista 
“Quando se fala em Lampreia o que 
associa?” 
 
As pessoas de fora da vila e os 
montemorenses reconhecem que 
o Festival da Lampreia é o que 
mais associam à lampreia, mas 
quando se diz que é um prato 
típico, apenas os montemorenses 
o reconhecem. 
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Figura 116 – Resultado da entrevista 
“Quando se fala na doçaria o que 
associa?” 
 
Quanto à doçaria conventual, as 
pinhas doces são as mais 
referidas entre a população de 
Montemor, enquanto que os 
pastéis de Tentúgal são o mais 
referidos pelas pessoas de fora, 
talvez por ser o doce mais 
comercializado.  
 
Figura 117 – Resultado da entrevista 
“Quando se fala em Natureza em 
Montemor o que associa?” 
 
Como se pode observar, tanto 
para as gentes de Montemor, 
como para as pessoas de fora, 
tanto os campos de arroz como 
os Paúis são as coisas que mais 
associam à Natureza.  
Figura 118 – Resultado da entrevista 
“Quando se fala em castelo em 
Montemor o que associa?” 
 
Para a população, as lendas e o 
facto de o castelo estar bem 
conservado são os fatores de 
maior importância. Para as 
pessoas de fora, a paisagem é o 
que mais associam ao castelo. 
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Figura 119 – Resultado da entrevista 
“Quando se fala no Rio Mondego o 
que associa?” 
 
O desporto, nomeadamente o 
remo e a canoagem, são sem 
dúvida os elementos que estão 
intimamente ligados com o rio 
Mondego sendo os mais votados, 
quer pelas gentes de Montemor, 
quer pelas de fora. Além disto, as 
pessoas de Montemor associam 
muito o seu passado com 
histórias passadas à beira rio, 
assim como falam do seu estado 
atual, apresentando queixas de 
sujidade.  
 
Figura 120 – Resultado da entrevista 
“Quando se fala em desporto em 
Montemor, o que associa?” 
 
Quando se fala em desporto em 
Montemor, tanto para a 
população como para as gentes 
de fora, o remo e a canoagem são 
os desportos mais referidos. Mas 
como se pode observar, o C.A.R. 
ainda não é muito reconhecido 
pelas gentes de fora da vila. 
 
Figura 121 – Resultado da entrevista 
“Quando se fala na agricultura em 
Montemor, o que associa?” 
 
Quando se fala em agricultura em 
Montemor, os campos de arroz e 
de milho são reconhecidos e 
referidos como o sustento da vila, 
tanto pelas pessoas de 
Montemor, assim como pelas 
pessoas externas à vila.  
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Figura 122 – Resultado da entrevista 
“Quando se fala no teatro em 
Montemor, o que associa?” 
 
Como se pode examinar, o CITEMOR e 
o CITEC, são os elementos mais 
referidos quando se fala em teatro em 
Montemor-o-Velho, tanto para as 
gentes de Montemor, assim como, 
pelas pessoas de fora. 
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Figura 123 – Resultado do Brand 
Matrix, feito pela autora 
 
10.2.  Brand Matrix 
 
     O brand matrix é uma ferramenta da “teoria universal da marca 
corporativa”, criada por Tony Spaeth e Tom Vanderbauwhede da 
empresa Lemento. Esta ferramenta ajuda a perceber melhor a marca 
em questões estratégicas, oportunidades criativas ou até mesmo ver 
as exigências do processo.  
     No caso de Montemor-o-Velho será a consequência dos 
resultados das entrevistas, de maneira a termos a auto perceção e a 
perceção externa.  
     Este sistema foi bastante útil porque pôde-se visualizar os 
valores e elementos mais relevantes que caraterizam a Identidade 
de Montemor-o-Velho. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
      
 
 
 
 
 
     Como podemos verificar, a perceção interna, demonstra que a 
sua população é muito ligada à vila, às tradições e à história.  
     Portanto, para a população local, se fosse uma pessoa, a vila 
apresenta-se como uma pessoa idosa, do sexo masculino, simpática, 
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calma e acolhedora, que gosta de praticar desporto e de ir aos 
eventos sempre que pode e que não se esquece de visitar o Jardim 
Zoológico.  
     Por outro lado podemos observar que, numa ótica externa os 
valores mais relevantes, se Montemor-o-Velho fosse uma pessoa, 
seria uma senhora de meia-idade, simpática, hospitaleira e 
pessimista. Alguém que reconhece o valor económico e cultural dos 
seus campos e que reconhece o valor do remo e da canoagem 
praticados no rio Mondego.  
     Com o intuito de perceber a visão interna e externa de 
Montemor-o-Velho, este esquema foi fundamental na construção de 
valores identitários associados à vila.  
 
10.3. Mapeamento de Referência Locais 
 
     Depois do resultado das entrevistas e depois de se analisar  
o Brand Matrix resolveu-se mapear as referências locais que 
constituem a identidade de Montemor, como podemos observar  
na Figura 124.  
 
Figura 124 – Mapeamento de 
Referências Locais,  
feito pela autora 
 
Cláudia Alexandrino | Universidade de Aveiro | Departamento de Comunicação e Arte 
 
144 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     Analisando o enquadramento feito anteriormente, iniciou-se uma 
nova etapa no desenho da marca para Montemor-o-Velho (Figura 
125), este esquema revela todo o processo que está na base do 
desenvolvimento da marca para Montemor-o-Velho. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 125 – Esquema desenhado “à 
mão livre” com a explicação de todo o 
conceito que está por detrás da 
construção da nova marca de 
Montemor-o-Velho  
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     Desta maneira os quatro núcleos que reúnem os elementos 
abordados no capítulo anterior (Enquadramento de Projeto) e no 
mapeamento de referências locais são, o património, o desporto e 
lazer, a economia e inovação e a cultura.  
     Será também importante sublinhar que de acordo com o Plano 
de Desenvolvimento Estratégico da Marca Montemor-o-Velho, os 
valores que foram apresentados anteriormente são quase na sua 
totalidade os mesmos propostos relativamente aos valores da marca 
apresentados no desenvolvimento deste projeto.   
  
Figura 126 – Esquema dos quatro 
núcleos que representam as grandes 
oportunidades para Montemor  
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Neste sentido, estas áreas serão as grandes quatro oportunidades 
onde a estratégia de comunicação da marca de Montemor-o-Velho 
irá atuar.  
 
10.4.   Desenho da marca de  
             Montemor-o-Velho 
 
 
 
     Depois de terem sido constituídos os núcleos que suportam a 
Identidade de Montemor-o-Velho, foi feita a estratificação da 
paisagem da vila. 
     Como podemos observar na Figura 127, do ponto mais alto até 
aos arrozais, o castelo é o elemento mais imponente e que se 
encontra situado no alto da vila; de seguida podemos observar as 
casas que circundam o castelo; o rio Mondego que atravessa quase 
todo o concelho e por fim os campos de arroz e de milho que 
delimitam todo o concelho.  
     Com o intuito de se criar uma relação entre os núcleos e a 
estratificação da vila, procurou-se através destes elementos uma 
ligação com os sectores-chave.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 127 – Estratificação Paisagística 
de Montemor-o-Velho, feita pela autora 
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     Neste sentido, o núcleo do património será representado pelo 
castelo; o núcleo da cultura pelas casas; o núcleo do desporto e 
lazer pelo rio Mondego e por último o núcleo da economia e 
inovação pelos campos de arroz e milho.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     Desta maneira, procurou-se uma tipificação dos campos de 
atividades que fará parte da estratégia de comunicação da marca. 
     De cada elemento foi “extraído” um outro elemento, que se 
traduziu numa forma geométrica. Isto quer dizer, que cada núcleo 
terá no seu desenho algo que represente esta ideia de figura 
geométrica aliada ao seu núcleos, contribuindo para a sua 
significação. 
Figura 128 – Esquema explicativo da 
estratégia de comunicação, feito  
pela autora  
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     Como se confere na Figura 128, o castelo foi associado à forma 
do quadrado; as casas, ao triângulo; o círculo à ondulação do rio e 
o retângulo aos campos de arroz, que quando vistos numa 
panorâmica aérea, formam retângulos irregulares.  
     Segundo o Dicionário dos Símbolos (1982), o quadrado é uma 
das figuras mais comum e mais universalmente utilizadas. É o 
símbolo da terra e simboliza a paragem, o instante antecipado.  
O quadrado implica uma ideia de estagnação, solidificação, precisão 
e interrupção do movimento. Muitos espaços sagrados, históricos 
adquirem formas quadrangulares, neste caso do castelo de 
Montemor-o-Velho, podemos ver as suas as ameias quadrangulares, 
portanto a toda esta significação poderá atribuir-se o núcleo do 
património ao quadrado.  
    O simbolismo do triângulo, por sua vez liga-se ao do número três 
e se for equilátero simboliza a divindade, a harmonia e a proporção. 
Ligado ao Sol, o triângulo é duplamente símbolo de fecundidade.  
     O seu simbolismo também está muito ligado á sabedoria, á 
igualdade e à fraternidade. Neste sentido o triângulo pode estar 
ligado à ideia de cultura, ou seja a ideia que a cultura é algo ligado 
ao ato de cultivar e que geralmente é tudo o que inclui o 
conhecimento, a arte, as crenças, a moral, os costumes e todos os 
hábitos e aptidões adquiridas pelo homem. Assim a ideia de cultura, 
que aqui representamos pelo triângulo, permite-nos evocar as 
danças populares, a gastronomia, a doçaria conventual, o teatro, as 
lendas e todos os costumes, e a importância dos campos de arroz 
para o desenvolvimento económico e cultural da vila, bem como a 
sua consequência na caraterização da identidade das gentes de 
Montemor-o-Velho.  
     O círculo, em primeiro lugar, é um ponto estendido e participa 
da sua perfeição (Chevaleir & Gherrbrant, 1982) Assim o ponto e o 
círculo têm propriedades simbólicas comuns. O movimento circular é 
perfeito, imutável, sem começo nem fim, o que o habilita a 
simbolizar o tempo (Ibid). O tempo define-se numa sucessão 
contínua e invariável de instantes, remetendo-nos assim para a ideia 
de inovação. Como a vila tem vindo a apostar em projetos ligados 
ao desporto com um carácter de inovação associado, esta figura 
será atribuída ao desporto e lazer. Neste sentido o núcleo que será 
representado pelo círculo será o núcleo do Desporto e Lazer.  
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Visto que os desportos aquáticos são das áreas mais importantes 
para o desenvolvimento económico, cultural e até social da vila. 
     Por último, o retângulo, que desempenha um papel 
particularmente importante na simbologia maçónica, sob o nome de 
quadrado longo, sendo o símbolo da perfeição das relações 
estabelecidas entre a terra e o céu e o desejo dos membros da 
sociedade de participarem nessa perfeição (Chevaleir & Gherrbrant, 
1982). Simboliza ainda, a confiança, estabilidade, autoridade e 
consistência. Sendo estes os valores fundamentais para a economia 
e inovação, decidiu-se atribuir esta forma a este último núcleo: 
Economia e Inovação.  
 
10.5. Missão, Visão e Valores 
 
Palavras-chave: património, cultura, tradição, criatividade, inovação, 
identidade, competitividade  
 
Missão: Apoiar e promover a tradição, o desporto e o lazer, a 
cultura, o património, a economia e a inovação do concelho de 
Montemor-o-Velho, criando uma identidade única e diferenciadora.  
Esta nova identidade tem como pretensão colocar Montemor num 
patamar competitivo. Desta maneira espera-se a fixação das pessoas 
na vila, através de uma estratégia de comunicação chamativa, que 
contrarie a dispersão da população.  
 
Visão: O sistema de identidade utilizado deseja afirmar-se como 
uma referência na promoção de lugares, assim como tornar-se uma 
ferramenta valiosa no que diz respeito à competição entre os 
mesmos. 
 
Valores: As mais valias a ter em conta neste projeto baseiam-se no 
reconhecimento de valores locais, que contribuem para a 
caraterização da identidade da vila de Montemor e que distinguem 
este lugar dos demais. Assim podemos referir alguns valores que 
caraterizam a sua identidade, como, a hospitalidade e simpatia das 
gentes, a qualidade de vida, a segurança, a história, os projetos 
inovadores que estão em curso (Centro de Alto Rendimento que 
consegue trazer à vila eventos a nível internacional), entre outros.  
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10.6. Os primeiros esboços 
 
     Daqui surgem os primeiros esboços que traduzem os conceitos 
descritos acima. Desta maneira o desenho da nova marca terá como 
base o escudo, presente no atual brasão da vila, adicionando de 
forma equivalente os elementos que foram identificados ao longo 
deste processo. Isto quer dizer que para o património, a premissa 
será o quadrado, para a cultura o triângulo, para o desporto e o 
lazer o círculo e por fim para a economia e a inovação o retângulo, 
como podemos observar nas Figura 130, Figura 131, Figura 132, 
Figura 133 e Figura 134.  
Para assegurar autenticidade no desenho do brasão e de modo a 
garantir uma unidade no traço de cada núcleo, as medidas do 
escudo foram redefinidas, como podemos analisar na Figura 129. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 130 – Esboços referentes ao 
núcleo do património 
 
Figura 129 – Esboços referentes ao 
núcleo do património 
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Figura 131 – Esboços referentes ao 
núcleo de cultura 
Figura 132 – Esboços referentes ao 
núcleo do desporto e lazer 
Figura 133 – Esboços referentes ao 
núcleo do economia e inovação 
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    Dos esboços, foram escolhidas cinco propostas que criassem 
uma coerência formal por parte de todos os elementos. Como 
podemos ver na Figura 135, chegou-se a uma primeira versão dos 
símbolos para a criação da marca Montemor-o-Velho. 
 
 
 
     Com o intuito de manter uma coerência formal, por parte de 
todos os elementos, foi definida uma área útil dentro do escudo. 
     Dessa forma e para cada núcleo, o seu desenho será sempre 
limitado a essa área (Figura 136). 
 
  
 
 
 
 
Figura 134 – Esboços referentes ao 
núcleo principal 
Figura 135 – Esboços finais referentes 
a todos os núcleos 
Figura 136 – Área Útil dentro do 
escudo 
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11//     Normas Gráficas 
 
11.1. Lettering e Composição 
   
     A atual proposta assenta num desenho que se manifesta através 
de uma imagem composta por um símbolo e pelo lettering, 
recorrendo a formas simples, obtendo cinco desenhos diferentes, 
mas complementares (Figura 137).   
     A normalização de um lettering comum, a sistematização de 
formatos e a sua estrutura compositiva serão fundamentais para a 
sua correta perceção.  
     Constituído por um bloco de quatro linhas de texto, justificado à 
direita, em maiúsculas e minúsculas. O texto está divido em dois 
agrupamentos, um de uma linha que equivale ao nome do núcleo 
ou à designação “município” e o outro, corresponde ao nome da 
vila de Montemor-o-Velho.  
    
Figura 137 – Marca de Montemor-o-
Velho e Sub-Marcas 
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     A marca do município de Montemor-o-Velho, faz um jogo com a 
versão Regular e bold do tipo Code Pro, de forma a certificar a 
leitura a dois níveis distintos, o nome da vila de Montemor-o-Velho 
em destaque e a designação “município”, mais pequena e em 
versão regular. 
     A opção da caixa alta do texto deve-se à necessidade de criar 
uma linha base sem acidentes verticais, garantindo a perfeita 
relação entre o texto e o símbolo.  
    Quanto aos outros núcleos, existem também dois níveis de 
leitura, a Bold o nome da vila e a Regular o nome da área a que 
corresponde.  
 
 
 
 
 
 
 
      
 
Figura 138 – Sub-marca de Montemor-
o-Velho, Património 
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Neste sentido, para que exista conformidade com a estrutura formal 
do município de Montemor-o-Velho e os outros núcleos, esta 
decompor-se-á em quatro níveis (Figura 139): 
 
 
 
 
- nível 1 = Símbolo do Município 
- nível 2 = Símbolo do Núcleo 
- nível 3 = Nome do núcleo 
- nível 4 = Nome da Vila 
 
      Estes símbolos serão sempre utilizados com a marca principal. 
Este aparecerá com a sua cor original, acompanhada de outro 
símbolo com a sua cor correspondente (Figura 140).  
 
Figura 139 – Níveis de composição da 
marca de Montemor-o-Velho 
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Figura 140 – Composição da marca 
principal com as sub-marcas 
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11.2. Cores 
 
     A marca principal é composta por duas cores, sendo que o seu 
símbolo assume a cor púrpura (Pantone 7442 c) correspondente ao 
atual brasão da vila de Montemor-o-Velho. Tal como referido do 
ponto 6, a cor púrpura representa a nobreza e a opulência e 
relacionada com a tradição histórica desta vila. Optou-se assim pela 
utilização desta cor como a principal referência cromática da marca. 
      Quanto às outras, podemos verificar a atribuição do vermelho 
ao Património, amarelo à Economia e Criatividade; azul ao Desporto 
e Lazer e laranja à cultura.  
Figura 141 – Cores atribuídas  
aos núcleos 
Cláudia Alexandrino | Universidade de Aveiro | Departamento de Comunicação e Arte 
 
158 
 
     Segundo o Dicionário dos Símbolos (1982), o vermelho, é 
universalmente considerado como o símbolo do princípio da vida, 
com a sua força, o seu poder e o seu brilho, cor de fogo e de 
sangue, possui entretanto a mesma ambivalência simbólica destes 
últimos, sem dúvida visualmente falando, conforme seja claro ou 
escuro.  
      O vermelho vivo, diurno, incita à ação, ele é a imagem de ardor 
e beleza, de força impulsiva e generosa, de juventude, de saúde e 
de riqueza. O vermelho pode também ser considerado, segundo as 
tradições irlandesas, a cor guerreira. Deste modo, parece que o 
vermelho é perpetuamente o lugar da batalha, ou da dialética, entre 
o céu e o inferno. Associando assim a cor vermelha ao poder e ás 
lutas sangrentas passadas na vila de Montemor, entendeu-se que 
esta seria a ideal para simbolizar o património da vila;  
     O laranja, a meio caminho entre o amarelo e o vermelho, é a cor 
mais actínica. Esta cor simboliza principalmente o ponto de 
equilíbrio do espírito e da líbido. Mas o equilíbrio do espírito e da 
líbido é algo tão difícil que a cor laranja torna-se também, a cor 
simbólica da fecundidade (Chevaleir & Gherrbrant, 1982).  
Desta maneira, a cor de laranja representa vitalidade, prosperidade, 
energia, comunicação e espontaneidade.   
Esta cor foi então atribuída ao núcleo da cultura, pois, além de 
simbolizar a fecundidade, aqui assume-se cultura como alguma coisa 
que vem das gentes, das casas, das tradições, ou seja algo que 
passa de geração em geração, de casa para casa, assim, algo que 
influencie as gerações vindouras; 
     O amarelo, intenso, violento, agudo até à estridência, é a cor 
mais quente, a mais expansiva, a mais ardente das cores, difícil de 
desvanecer. O amarelo, luz de ouro tem um valor cratofânico e é 
considerado, a cor da terra fértil (Chevaleir & Gherrbrant, 1982). 
Neste caso o amarelo é atribuído ao núcleo da economia e 
criatividade. Isto porque os campos de arroz e milho sempre foram 
uma das áreas que mais contribuiu para o desenvolvimento 
económico da vila e portanto, tentou-se criar uma metáfora entre o 
crescimento económico e a espiga de milho.  
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     O azul é a mais profunda das cores: nele o olhar penetra sem 
encontrar qualquer obstáculo e perde-se no infinito. O azul é a mais 
fria das cores e no seu valor absoluto, a mais pura. Os movimentos 
e os sons, bem como as formas, desaparecem no azul, confundem-
se com ele, esvaem-se nele como uma ave no céu. Imaterial em si 
mesmo, o azul desmaterializa tudo o que se liga a ele. É o caminho 
do infinito, onde o real se transforma em imaginário (Chevaleir & 
Gherrbrant, 1982).  
Foi escolhido o azul esverdeado para representar o núcleo do 
desporto e lazer, pois como podemos verificar a vila vive muito de 
desportos e eventos ligados ao Rio Mondego. Sendo esta a cor mais 
ligada à água, assume-se como uma escolha mais lógica.  
     O programa de cores utilizado nas sub-marcas, servirá para o 
reconhecimento das diferentes áreas.  
Com o intuito de facilitar a sua identificação instantânea, as cores 
utilizadas, privilegiarão a relação entre a marca principal e as marcas 
que lhe estão subjacentes.  
      Quando não for possível utilizar a marca do Município e as sub-
marcas com as suas cores preferenciais, estas poderão ser usadas 
numa versão monocromática em preto.  
Por isso, a marca sobre fundo preto a 100% deve adotar a versão 
negativa. Sempre que a percentagem do fundo for igual ou inferior  
a 50%, deve utilizar-se a versão positiva.  
Figura 142 – Marca numa versão 
monocromática 
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11.3.  Área de Proteção 
 
     A marca está inscrita num retângulo, divido em duas partes – 
símbolo + lettering. 
     As relações entre os vários elementos gráficos foram analisados 
de forma a criar um equilíbrio visual. Para que em qualquer 
dimensão da assinatura adoptada esta relação se mantenha 
harmoniosa, as proporções deverão manter-se segundo a grelha 
estipulada (Figura 143). 
     Para proteger a leitura da assinatura, definiu-se a proteção 
visual de uma área periférica que se deverá salvaguardar. 
 
 
 
Figura 143 – Área de Proteção  
da marca 
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11.4  Dimensões mínimas 
 
     Para preservar a legibilidade e integridade da marca, foram 
definidas dimensões mínimas de reprodução.  
     A altura (h) do logótipo é utilizada como referência de dimensão 
em impressão ou numa aplicação digital.  
     A dimensão mínima da marca principal em impressão é definida 
pela altura de 10 mm. Para dimensões inferiores, a forma principal 
da marca será apenas o símbolo, subtraindo-lhe o lettering.    
Quanto às sub-marcas, a sua dimensão mínima será de 10 mm, 
sendo que esta será sempre acompanhada do lettering.  
 
 
12// Sistema Gráfico 
 
     De acordo com os princípios defendidos no desenvolvimento do 
projeto, segue-se a apresentação de um conjunto de elementos 
comunicacionais relativos à documentação Institucional da marca 
Montemor-o-Velho, utilizando apenas a marca principal.  
Poderemos ver a marca em suportes comunicacionais como 
envelopes, cartões de visita, papel de carta, sacos, website, postais, 
entre outros. 
Figura 144 – Dimensões Mínimas  
da marca 
Cláudia Alexandrino | Universidade de Aveiro | Departamento de Comunicação e Arte 
 
162 
     Quanto às sub-marcas, estas serão utilizadas em diversos 
suportes comunicacionais de promoção da vila. Isto quer dizer que 
para cada núcleo a estratégia comunicacional será diferenciada.    
Para o património pretende-se criar um roteiro turístico do centro da 
vila, alguns flyers promocionais do Jardim Zoológico Europaradise e 
alguns postais que revelem o património natural de Montemor-o-
Velho. 
     Para o núcleo da cultura pretende-se a criação de uma agenda 
cultural, com todos os eventos trimestrais da vila, assim como 
cartazes, “mupies”, outdoors, mapas de orientação nas paragens de 
autocarro, entre outros. Associado a isto, prevê-se a criação de um 
packaging direcionado ás lojas gourmet, com alguns doces 
conventuais de Montemor-o-Velho. 
     Quanto ao desporto e lazer, pretende-se desenhar os fatos 
desportivos de remo e canoagem com a aplicação da nova marca, 
assim como aos seus barcos. Associado a isto surge também a 
comunicação dos eventos internacionais realizados no Centro de 
Alto Rendimento. 
     Por fim, no núcleo da economia e inovação, pretende-se 
implementar a “rota do arroz”, ou seja criar um roteiro pelos 
arrozais de Montemor-o-Velho, com a possibilidade de levar para 
casa um “Kit de arroz” de Montemor-o-Velho. Prevê-se ainda a 
hipótese de adquirir um vale para jantar num dos restaurantes 
típicos da vila.  
     Estes elementos potenciadores da comunicação da marca, são 
algumas hipóteses do que se pretende apresentar à autarquia de 
Montemor-o-Velho.  
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Figura 145 – Papel de carta; Envelope 
e Cartão de Visita 
Figura 146 – Envelope 250x353mm; 
Envelope 162x229mm 
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Figura 148 – Blocos de Notas com 
diversos padrões a cores; Canetas 
Figura 147 – Blocos de Notas com 
diversos padrões a cores 
Figura 149 – Sacos de Papel 
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 
Figura 151 – T-shirts; Sacos de Pano 
Figura 150 – Alguns Programas 
culturais 
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Figura 153 – Site para a Câmara 
Municipal de Montemor-o-Velho 
Figura 152 – Cartazes para atividades 
e/ou eventos 
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Figura 154 – Outdoo; Autocarro 
Figura 155 – Autocarro e Carro  
do Município 
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Figura 157 – Mapa da vila com Roteiro 
Turístico 
Figura 156 – Mapa da cidade num mupi 
Design de um Sistema de Identidade para Montemor-o-Velho 169 
Figura 158 – Equipamento com a 
aplicação do logotipo do Desporto e 
Lazer, em cayake e equipamentos para 
remo e/ou canoagem 
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Figura 159 – Aplicação da marca em 
algumas imagens 
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13// Conclusões Gerais 
 
Como foi referido no inicio desta investigação, o percurso de leitura 
apresentado acerca da marca cidade, partiu da teoria geral da 
marca, direcionando-se para um tipologia de marca cidade. 
Como podemos verificar através dos casos estudo esta tipologia, 
nas últimas décadas, tem sido estudada e aplicada em vários países 
e cidades.  
Desta maneira, isto tem merecido o esforço de investigação e 
teorização de um grande número de profissionais nas áreas do 
design, marketing e gestão. A evolução da marca ao longo dos 
séculos de história é um reflexo da evolução da sociedade ao longo 
do mesmo período temporal (Ribeiro, 2009:100).   
Entretanto, foi com a globalização que as marcas passaram a  
integrar de forma constante o tecido social, apresentando-se como 
uma mais valia indispensável, para o atual mundo competitivo.  
A marca cidade, é indubitavelmente o resultado do crescimento 
amadurecido do conceito da marca, mostrando-se como um dos 
maiores desafios e responsabilidades que as cidades 
contemporâneas enfrentam (Ibid).  
O pensamento de mercado aplicado às cidades, é atualmente uma 
realidade que estas, e por consequência os seus decisores políticos, 
têm o dever de saber gerir a favor do seu posicionamento 
estratégico entre concorrentes.  
É precisamente aqui que o design deverá ser utilizado como uma 
âncora com valores práticos, que servirá de apoio à política de 
gestão da cidade. No entanto, o design deve estar assente numa 
política de gestão da cidade que perceba a necessidade de marca 
de forma a sustentar todas as suas ações.  
Como foi referido anteriormente, este projeto é um protocolo entre 
o DeCA (Departamento da Universidade de Aveiro) e a Câmara 
Municipal de Montemor-o-Velho, portanto conclui-se que o 
município já compreende a necessidade de uma marca para a vila e 
de recorrer ao design como uma ferramenta imprescindível na 
criação de valor através de uma marca para Montemor-o-Velho.  
Com o intuito de responder ao programa proposto pela autarquia, 
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foi criada uma marca que reúne os valores identitários do concelho, 
através das estratégias comunicacionais integradas nas sub-marcas, 
promovendo o concelho em termos turísticos, qualificando os seus 
produtos regionais e sobretudo, apostando na inovação técnico-
científica. Esta nova identidade tem como pretensão colocar 
Montemor-o-Velho num patamar mais competitivo, esperando assim 
a fixação das pessoas na vila.  
Em suma, o sistema de identidade utilizado, deseja afirmar-se como 
uma referência na promoção de lugares, assim como tornar-se numa 
ferramenta valiosa no que diz respeito à competição entre os 
mesmos. 
  
13.1. Considerações Finais e Desenvolvimentos Futuros 
 
Perante a eventual aprovação da autarquia de Montemor-o-Velho, 
pretende-se a criar um manual de normas, que forneça de forma 
detalhada as regras da utilização da marca, assim como a aplicação 
real da mesma. Juntamente ao manual de normas e para cada um 
dos núcleos, existe a intenção de desenhar alguns serviços que 
possam vir a ajudar a comunicação da vila.  
Estes podem ser mapas com roteiros turísticos, vales de “ser rei por 
um dia”, “ ser cozinheiro por um dia”, entre outros. 
 
Como futuros desenvolvimentos e de modo a assegurar uma maior 
aceitação da população, relativamente à nova marca de Montemor-
o-Velho, será fundamental envolve-la no seu processo de 
implementação e fazê-los sentirem-se parte deste processo de 
mudança. 
Esta proposta de marca carateriza-se essencialmente por uma 
relação estreita com o património, desporto e lazer, economia e 
inovação e cultura, pilares essências do desenvolvimento da região.  
Sendo estes elementos dinâmicos e fatores de transformação, a 
marca agora proposta deveria refletir essa realidade.  
Era importante portanto que esta assumisse um carácter igualmente 
dinâmico e em permanente reinvenção. Para tal será fundamental 
criar uma série de instrumentos para implementar e avaliar este 
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processo, nomeadamente ferramentas que permitam a formação dos 
seus principais intervenientes e, principalmente, outras que 
recolham as sugestões, opiniões e outros contributos da população. 
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